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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli laatia suunnitelma vapaan kentän teatteriryhmien 
vientiä edistävän markkinoinnin kehittämiseksi. Tapausesimerkkinä käytettiin Kölnissä 
keväällä 2010 järjestetty Theaterszene Europa -festivaali, jolle osallistui kuusi suomalaista 
teatteriryhmää. 
 
Kehittämistehtävää lähestyttiin business-to-business-markkinoinnin näkökulmasta, sillä 
tarkastelun kohteena on esityksen markkinointi ulkomaalaiselle festivaalille tai muulle 
taideorganisaatiolle, ei suoraan kuluttajalle. Aineisto kehittämistyön pohjaksi on kerätty 
kirjallisuudesta, haastattelemalla festivaalille osallistuneita ryhmiä ja festivaalijärjestäjiä, 
tutustumalla teatteriryhmiltä saatuun markkinointimateriaaliin ja havainnoimalla ryhmien 
toimintaa festivaalilla. Aineisto analysoitiin teemoittelemalla ja dokumenttianalyysin 
keinoin. 
 
Tuloksista ilmeni, että markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa on kehitettävää. 
Ryhmät esiintyisivät mielellään enemmän ulkomailla, mutta tähän pyritään vain harvoin 
järjestelmällisesti. Myös markkinointimateriaaleissa on kehitettävää. Suomesta löytyy 
ulkomaalaistenkin näkökulmasta kiinnostavaa teatteria, mutta se tulee saada 
tarkoituksenmukaisesti potentiaalisten ostajien tietoisuuteen. 
 
Tulosten perusteella kehittämissuunnitelmaan valikoitui kymmenen osa-aluetta, joihin 
huomiota kiinnittämällä vapaan kentän teatteriryhmät voivat tehostaa vientiä edistävää 
markkinointiaan: pitkäjänteisyys, kohderyhmäajattelu, markkinointimateriaalit, verkkosivut, 
demoesitykset, kotimainen verkostoituminen, investointiajattelu, festivaalivierailun 
ennakkovalmistelut, aktiivisuus festivaalilla ja henkilöstöresurssit. 
 
 
 
Avainsanat teatterivienti, business-to-business-markkinointi, 
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1 Johdanto 
 
Kulttuurivienti on ollut runsaasti tapetilla 2000-luvulla. Luovaa taloutta pidetään yhtenä 
tulevaisuuden toivona ja sen tukemiseen panostetaan valtiollisellakin tasolla vahvasti. 
Kulttuurivienti on ollut kasvussa etenkin musiikin ja elokuvan saroilla, mutta esimerkiksi 
teatteri ei ole pysynyt näiden vauhdissa. Syitä tähän on varmasti monia, ja näitä on 
pyritty selvittämään ja niihin etsitty vastauksia muun muassa Teatterin vientistrategias-
sa. (Ks. esim. Teatterin vientistrategia 2007–2012, Koivunen 2004.) 
 
Olen ollut aina kiinnostunut kansainvälisyydestä ja kansainvälistymisestä, ja alkujaan 
harrastusten kautta teatteri on tullut itselleni läheisimmäksi taiteen alaksi. Olen työs-
kennellyt kansainvälisillä festivaaleilla Suomessa ja nähnyt useita esityksiä tuotavan 
Suomeen, mutta liikenne toiseen suuntaan on vaikuttanut verrattain kovin vähäiseltä. 
Kiinnostus teatterivientiin heräsi jo ensimmäisenä opiskeluvuotena ja toivon pääseväni 
työskentelemään tulevaisuudessa sen parissa tavalla tai toisella. 
 
Kulttuurivientihankkeita ja rahoittajatahojen, erityisesti valtion, suhtautumista on kriti-
soitu kovallakin kädellä. Milloin fokus on väärällä suunnalla, milloin rahoittajien lupauk-
set jäävät lunastamatta ja yhteishankkeet toteutumatta. Yksittäisiin vierailuihin ulko-
maille on vaikea saada rahoitusta, sillä useimpiin vientitukiin vaaditaan taustalle laa-
jempi hanke ja hakuaika saattaa olla vain kerran vuodessa. Julkisin varoin tuetaan eri-
tyisesti kulttuurivientiä, mikä johtaa siihen, että kulttuurivaihdoksi miellettävä projekti 
saattaa jäädä ilman rahoitusta. (Ks. esim. Sorjanen 2009.)  
 
Koivusen (2004, 3) mukaan suomalaisen kulttuuriviennin heikkouksia ovat muun muas-
sa tiedotus, markkinointi, promootio ja vienninedistäminen. Kansainvälinen vuorovaiku-
tus tapahtuu mitä enenevässä määrin epävirallisesti yksilöiden ja yhteisöjen tasolla, ei 
valtiollisesti ohjattuna (mt. 29), joten kulttuuritoimijoiden oma osaaminen ja toimenpi-
teet ovat merkityksellisiä kulttuuriviennin toteuttamisessa ja kehittämisessä. Kun suuri 
pyörä ei lähde kunnolla pyörimään, on pienempien pyörien lähdettävä vetämään vau-
nuja. Kulttuuritoimijoiden itsensä investoinnit omaan toimintaan alkavat tuottaa hedel-
mää ennemmin tai myöhemmin.  
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Edellä mainittuja selontekoja ja strategioita lukiessani olen tuottajana kokenut itseni 
kovin pieneksi. On vientitukia, koulutushankkeita, näytelmien käännöshankkeita ja EU-
ohjelmia, mutta mitä minä yksittäisen ryhmän yksittäisenä tuottajana voisin tehdä? 
Miten teatteriryhmä toimii päästäkseen ulkomaille esiintymään ja miten tätä voisi kehit-
tää?  
 
Näistä pohdinnoista nouseekin tämän opinnäytetyön aihe. Tavoitteena on tarkastella 
vapaan kentän teatteriryhmien vientiä edistävää markkinointia ja lopuksi esittää kehit-
tämissuunnitelma. 
 
Lähtökohtana on business-to-business-näkökulma markkinointiin. Näin siksi, että ulko-
maille lähdetään usein esiintymään festivaalille tai osaksi jonkin muun taideorganisaa-
tion ohjelmistoa. Päästäkseen tällaisille näyttämöille teatterin täytyy ensin myydä itsen-
sä toiselle palveluntarjoajalle, joka puolestaan markkinoi esitystä kuluttajille. Näin ollen 
tavoitteet ja markkinoinnilta vaadittavat kriteerit ovat erilaiset kuin kuluttajamarkki-
noinnissa. 
 
Tapausesimerkkinä käytän Theaterszene Europa -teatterifestivaalia, jolle osallistui tou-
kokuussa 2010 kuusi suomalaista teatteriryhmää. Valitsin juuri tämän festivaalin, koska 
sain sen osallistujista sopivan joukon haastateltavia ja ryhmät ovat varsin erilaisia niin 
organisaatioltaan kuin taiteellisilta lähtökohdiltaankin, joten arvioin saavani monipuoli-
sia vastauksia, joiden pohjalta on mielekästä tehdä kehitystyötä. Haastattelin ryhmien 
tuotannosta vastaavia henkilöitä, tutustuin niiden markkinointimateriaaleihin ja seura-
sin toimintaa festivaalilla, jolle myös itse osallistuin. Lisäksi haastattelin festivaalijärjes-
täjiä. 
 
Hyödynnän kehityssuunnitelman laadinnassa myös omia kokemuksiani ja hiljaista tie-
toani. Olen työskennellyt tuotantotehtävissä muun muassa Helsingin juhlaviikoilla ja 
kansainvälisellä Baltic Circle -teatterifestivaalilla, tuottajana helsinkiläisessä Teatteri 
Naamio ja Höyhenessä ja tuotantoharjoittelijana Tero Saarinen Companylla, joka on 
yksi suomalaisen kulttuuriviennin kärkinimistä. Näiden organisaatioiden toimintaa seu-
ratessani olen oppinut käytäntöjä, joista koen voivani saada esimerkkejä vientiä edistä-
vän markkinoinnin kehittämiseen. 
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Tämä opinnäytetyö etenee siten, että luvussa 2 teen katsauksen kulttuuri- ja teatteri-
vientiin ja kuvaan käyttämäni business-to-business-markkinointinäkökulman perusperi-
aatteita. Kolmannessa luvussa esittelen tapausesimerkit ja neljännessä tutkimuskysy-
mykset. Viidennessä luvussa kuvaan kehittämisprosessin kulun, ja tämän jälkeen käyn 
läpi tulokset ja lopuksi luvussa seitsemän esittelen kehittämisehdotukset. 
 
2 Vientiä edistävä markkinointi 
 
Tässä luvussa luon katsauksen suomalaiseen kulttuuri- ja teatterivientiin, minkä jälkeen 
käsittelen kulttuurin ja teatterin markkinoinnin erityispiirteitä. Kolmanneksi kiinnitän 
huomion business-to-business-markkinoinnin viitekehykseen. 
 
2.1 Kulttuuri- ja teatteriviennin tila Suomessa 
 
Hannele Koivunen (2004, 29) määrittelee kulttuuriviennin laajasti kulttuuristen merki-
tysten vaihdannaksi, joka sisältää ennen kaikkea vuorovaikutus- ja yhteistyöprosesseja. 
Tämä määritelmä pitää sisällään niin kaupallisen kuin ei-kaupallisenkin eli voittoa ta-
voittelemattoman toiminnan. Koivunen toteaa kulttuuriviennin käsitteen rajatun perin-
teisesti Suomen taiteen tunnetuksi tekemiseen ulkomailla ja Suomesta muihin maihin 
vietäviin kulttuurituotteisiin. Tätä määritelmää sovelletaan myös tässä työssä, vaikka 
nykyisin kulttuurivienti nähdään myös kotimaan rajojen sisällä tapahtuvana toimintana 
ja monikulttuurisuuden kohtaamisena (mt.). 
 
Koivunen (2004, 91) toteaa suomalaisen teatteritaiteen olevan korkeatasoista ja oma-
leimaista, mutta laadusta huolimatta sen kansainvälinen näkyvyys on ollut heikkoa. 
Yksi puheteatterin viennin haasteista on kielimuuri, minkä vuoksi suuri osa ulkomailla 
vierailleista esityksistä on ollut sanattomia tai vähäpuheisia, kuten tanssi- tai nukkete-
atteria. Pohjoismaihin on viety etenkin ruotsinkielisiä esityksiä. Kielimuurin ylittämiseen 
vaaditaan käännöstyötä, mikä lisää vierailun kustannuksia. 
 
Positiivista kuitenkin on, että suomalaiset teatteritoimijat ovat aktiivisia verkostoitujia ja 
suomalaisia on jäseninä useissa kansainvälisissä organisaatioissa. Teatterin tiedotus-
keskus tiedottaa aktiivisesti ulkomaalaisista festivaaleista kuten myös monet kansainvä-
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liset verkostot. Suomessa on myös teatterifestivaaleja, kuten Baltic Circle ja Tampereen 
Teatterikesä, jotka toimivat suomalaisen teatterin näyteikkunoina maailmalle. (Koivu-
nen 2004, 91–92.) 
 
Teatterin vientistrategiassa vuosille 2007–2012 (2007) todetaan, että kyseisen strate-
gian tavoitteena on vahvistaa suomalaisen teatterin kansainvälistä tunnettuutta ja ky-
syntää. Teatterin esitysviennin kuvataan olevan vaatimatonta: ulkomailla vierailee vuo-
sittain 15–20 puheteatteria, vaikka vierailukutsuja festivaaleille, teattereihin ja tapah-
tumiin tulee niin teattereille itselleen kuin Teatterin tiedotuskeskuksen kautta vuosittain 
useita kymmeniä.  
 
Kuten Koivusen (2004) kulttuurivientiselvityksessä, myös Teatterin vientistrategiassa 
(2007) sanotaan suomalaisen teatteriviennin vahvuuksia olevan laajan verkostoitumi-
sen ja järjestäytymisen niin kotimaisesti kuin kansainvälisestikin. Heikko markkinoin-
tiosaaminen ja tuottajien puute taas koetaan jälleen heikkouksiksi. Viime vuosien aika-
na tilanteen voi kuitenkin olettaa kohentuneen ainakin jossain määrin tuottajakoulutuk-
sen kehittymisen myötä. 
 
Jukka Hytti (2005, 138–140) toteaa teatterin olevan raskas mutta potentiaalinen vien-
tiartikkeli. Esityksen vieminen ulkomaille on työlästä ensinnäkin siksi, että siinä yhdistyy 
paitsi näyttelijät, myös visuaalinen taide, musiikki ja äänimaailma. Suuren näyttämön 
esityksen viemisessä tarvitaan paljon henkilöstöä, mikä nostaa kustannuksia. 
 
Hytin (mt.) mukaan muita rajoitteita ovat Suomen maantieteellinen sijainti, vähäiset 
luottamukselliset suhteet muihin teattereihin ja teatterifestivaaleihin ja esitysten lyhyt 
elinkaari. Kansainvälinen toiminta ei myöskään ole luonteva osa taidelaitosten toimin-
taa, vaan ylimääräinen rasite. Hytti painottaa myös sitä, että Suomesta puuttuu teatte-
rikentältä kansainvälistä toimintaa kehittävä organisaatio, jollainen löytyy esimerkiksi 
musiikin ja kuvataiteen kentältä. Suomalaista teatteria esitellään ulkomaalaisille tekijöil-
le vain harvoin. 
 
Hytti kehittikin Q-teatterin alle TEX-teatterivientihankkeen vuonna 2009, jonka tavoit-
teena oli luoda henkilökohtaisiin suhteisiin perustuva, kansainvälisesti verkottunut teat-
terien joukko, jonka tuotannot ja taiteilijat olisivat kysyttyjä vieraita ulkomailla. Hanke 
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tähtäsi Suomen oloihin soveltuvan ja suomalaista osaamista hyödyntävän teatterivien-
nin mallin luomiseen, ja se sisälsi tiettyjen esitysten kiertuepromovoinnin ja myymisen 
kansainvälisille näyttämöille, kansainvälisiä yhteistuotantoja ja tuottajien mentorointi-
koulutusta. (Kärkkäinen & Ruuskanen 2009.)  
 
Kulttuuriviennin kärkihankkeisiin 2009 mukaan hyväksytty TEX oli suunniteltu kaksivuo-
tiseksi, mutta ensimmäisen toimintavuoden jälkeen rahoitusta ei jatkettu julkisten varo-
jen vähyyden vuoksi. Näin ollen hankkeen konkreettiset tulokset jäivät saamatta. Tä-
män tutkimuksen kohteena oleva Theaterszene Europa -festivaali kuului TEX-hankkeen 
piiriin, sillä TEX järjesti mm. tapaamisia festivaalille lähteville ryhmille ja tarjosi konsul-
tointia. 
 
2.2 Teatterin markkinoinnin erityispiirteitä 
 
Perinteinen markkinaorientoitunut markkinointiajattelu pohjaa siihen, että yrityksen on 
otettava selvää asiakkaidensa tarpeista ja tyydytettävä nämä tarpeet vastaten samalla 
yrityksen strategiaa. Tätä lähtökohtaa ei kuitenkaan voida soveltaa taidealalla, sillä se 
on taiteen perusperiaatteita vastaan. Lähtökohta on taiteilijan luomisprosessissa ja 
tavoite on usein herättää keskustelua ja haastaa yleisöä. (Kotler & Scheff 1997, 17.) 
  
Vuokon (2006, 16–20) mukaan kulttuurisektorin toimijat määritelläänkin usein nonpro-
fit-organisaatioiksi, eli ne eivät tavoittele toiminnallaan taloudellista voittoa. Sen sijaan 
tavoitteena on organisaation mission saavuttaminen, ja teatterialalla tässä on yleensä 
kyse taiteellisen vision toteuttamisesta. Vuokko kuitenkin huomauttaa, että tämä ei 
tarkoita sitä, ettei nonprofit-organisaatiolla voisi olla taloudellisiakin tavoitteita. Kun 
yritykset tavallisesti jakavat ylijäämän omistajilleen, nonprofit-organisaatio taas käyttää 
sen toiminnan kehittämiseen, jotta missiota voitaisiin toteuttaa entistä paremmin. 
 
Vuokko (2006, 113) mainitsee neljä seikkaa, jotka erityisesti ovat haaste nonprofit-
organisaatioiden markkinoinnille ja sen suunnittelulle: raha, organisaation suhtautumi-
nen markkinointiin, päätöksentekijätahot ja henkilöstön rakenne. Nämä ovat hyvin so-
vellettavissa myös teattereihin. Markkinointiin ei useinkaan ole käytettävissä paljon 
rahaa, ja esimerkiksi rahoituksen suhteen monia päätöksiä avustuksista tehdään orga-
nisaation itsensä ulkopuolella. Poliittiset linjaukset saattavat vaikuttaa paljonkin kult-
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tuurisektorin toimintaedellytyksiin. Vaikka suhtautuminen myyntiin ja markkinointiin 
onkin muuttunut positiivisemmaksi myös taidealoilla, ne saattavat yhä olla joillekin tai-
teilijoille lähes kirosanoja. Myös henkilöstöresurssit saattavat olla haaste: ryhmän tuo-
tannosta saattaa vastata yksi henkilö, jonka aika ei välttämättä riitä markkinoinnin ko-
konaisvaltaiseen suunnitteluun ja toteutukseen. 
 
Vuokon (2006, 171) mukaan markkinointiviestinnän keinot voidaan jakaa kuuteen 
luokkaan: henkilökohtainen myyntityö, suhdetoiminta, mediajulkisuus, mainonta, me-
nekinedistäminen, sponsorointi. Teatterikenttää tarkasteltaessa on huomioitava taide-
kokemuksen erityisluonne, joka heijastuu myös markkinointiin. Taiteessa on kyse hen-
kilökohtaisesta kohtaamisesta ja kokemuksesta, ja näin ollen markkinointikin keskittyy 
mitä suurimmassa määrin pitkäaikaisten asiakassuhteiden luomiseen taktisen myyn-
ninedistämisen ja mainonnan sijaan. (Hill ym. 1995.) 
 
Teatteritoiminta voidaan nähdä myös asiantuntijapalveluna, jonka markkinoinnissa 
tunnettuus ja suositukset ovat avainasemassa, etenkin uusasiakashankinnassa. Tun-
nettuutta lisäävät aikaisemmat työt, laajat verkostot ja esiintyminen julkisuudessa. 
Myytäessä aineettomia palveluja, kuten esitystoimintaa toiselle taideorganisaatiolle, 
tuotteistaminen on myös tärkeää. Näin vähennetään ostajan epävarmuustekijöitä. (Si-
pilä 1996, 39–42.)  Palvelujen erityispiirteet, aineettomuus, riippuvuus tuottajasta, 
vaihtelevuus, riippuvuus ajasta ja asiakkaan osallisuus tuotantoon, ovat tekijöitä, jotka 
on huomioitava myös teatterin markkinoinnissa (Kotler & Andreasen 1995, 378). 
 
Teatteriviennin ollessa kyseessä joudutaan keskittämään markkinointi kuitenkin ensin 
vastaanottavalle organisaatiolla tai festivaalille. Näin siksi, että ulkomaille lähdetään 
usein esiintymään festivaalille tai osaksi jonkun muun taideorganisaation ohjelmistoa. 
Päästäkseen tällaisille näyttämöille teatterin täytyy ensin myydä itsensä tälle toiselle 
palveluntarjoajalle, joka puolestaan markkinoi esitystä kuluttajille. Näin ollen tavoitteet 
ja markkinoinnilta vaadittavat kriteerit ovat erilaiset kuin kuluttajamarkkinoinnissa. 
 
2.3 Business-to-business-markkinoinnin prosessi 
 
Tämä kartoitus asettuu markkinoinnin kontekstissa business-to-business-markkinoinnin 
osa-alueelle. Kyse on siitä, että tuotteen tai palvelun ostaja ei ole sen loppukäyttäjä, 
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vaan tuotetta jalostetaan ja myydään edelleen tämän ostajan asiakkaille. Teatteriesi-
tyksen markkinointi teatterifestivaalille on tähän verrattavissa. Sorjosta (2004, 45) mu-
kaillen taiteilijat pyrkivät saamaan ensin festivaaliorganisaation johtajat kiinnostumaan 
teoksesta, ja nämä taas välittävät kiinnostuksensa kohteen suuren yleisön saataville ja 
ovat näin mielipidejohtajan asemassa. 
 
Hutt & Speh (2007, 26) ovat luoneet business-to-business-markkinointiprosessin viite-
kehyksen (ks. Kuvio 1). Tässä työssä keskitytään sen rajatun laajuuden vuoksi vain 
valittuihin prosessin vaiheisiin, jotka on korostettu kuvassa keltaisella, ja tarkastellaan 
sitä, kuinka tapausesimerkkeinä olevat ryhmät ovat näitä vaiheita toteuttaneet. 
Kuvio 1. Framework for business marketing management. Mukaillen Hutt & Speh (2007, 26). 
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Hutt & Speh:n (2007) mukaan prosessi lähtee liikkeelle organisaation mission ja tavoit-
teiden määrittelystä, minkä jälkeen analysoidaan eri markkinasegmenttien potentiaali 
muun muassa niiden saavutettavuuden ja merkittävyyden suhteen. Tällä perusteella 
kolmannessa vaiheessa valitaan organisaatiolle sopivimmat kohdemarkkinat. 
 
Kohdemarkkinoiden analyysin jälkeen määritellään markkinointitavoitteet, joiden poh-
jalta luodaan strategia organisaation toiminnalle. Strategioita on kolmen tasoisia: orga-
nisaatiotaso, liiketoimintataso ja funktionaalinen taso. Organisaatiotasolla määritellään, 
millä toimialalla toimitaan ja mitkä ovat oman ydinosaamisalueet. Liiketoimintatasolla 
strategiassa vastataan kysymyksiin siitä, miten organisaatio kilpailee eri tuotteilla tai 
palveluilla suhteessa muihin toimijoihin. Funktionaalisen tason strategia taas määrittää 
sen, miten organisaation eri toiminnot, kuten markkinointi, tuotekehitys ja taloushallin-
to, tukevat organisaatiotason strategian toteutumista. (Hutt & Speh 2007.) 
 
Tämän kokonaisstrategian toteuttamiseksi seuraavaksi muokataan sopiva markkinointi-
mix eli kehitetään ne konseptit, joilla tuote saadaan asiakkaan ulottuville ja asiakas 
hankkimaan se. Markkinointi-mixin osa-alueita ovat tuote/palvelu, jakelukanavat, hin-
noittelu, henkilökohtainen myyntityö, mainonta ja myynninedistäminen. (Mt.) 
 
Kun nämä elementit on määritelty, päästään tekemään ja toteuttamaan markkinointi-
suunnitelma, jossa yhdistetään kuhunkin tilanteeseen sopivalla tavalla markkinointi-
mixin elementtejä. Kohdemarkkinat reagoivat tehtyihin toimenpiteisiin tavalla tai toisel-
la – heistä tulee asiakkaita tai ei tule – ja tämän lopputuloksen pohjalta arvioidaan 
markkinointiprosessin onnistuminen ja sen kehittämistä jatketaan edelleen. Markkinoin-
tisuunnitelman onnistumista arvioidaan myös siitä näkökulmasta, toteutuivatko suunni-
tellut toimenpiteet vai eivät. (Mt.) 
 
Kuten kuviosta näkyy, ulkoiset ympäristötekijät vaikuttavat heti prosessin kärjessä eli 
tavoitteiden määrittelyvaiheessa. Teatterikentälläkin poliittiset linjaukset ja ylipäätään 
yhteiskunnan tila voivat vaikuttaa siihen, mistä lähtökohdista teatteria lähdetään teke-
mään ja mille markkinoille. 
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3 Theaterszene Europa -festivaali vapaiden ryhmien verkostona 
 
Theaterszene Europa on vuosittain Kölnissä järjestettävä teatterifestivaali. Studiobüh-
nekölnin hallinnoimalla festivaalilla esitellään teoksia ja ryhmiä Saksasta sekä jostain 
toisesta, vuosittain vaihtuvasta Euroopan maasta. Tarkoituksena on esitellä maiden 
nykyteatterikenttää laajasti ja samalla luoda eurooppalaista vapaiden teatteriryhmien 
verkostoa. (Studiobuehne Koeln 2011.) 
 
Festivaalille on avoin haku, ja osallistuvien ryhmien toivotaan voivan viipyä Kölnissä 
koko festivaalin ajan. Ryhmät paitsi esiintyvät, myös pitävät työpajoja muille taiteilijoil-
le ja vastaavasti osallistuvat muiden järjestämään toimintaan. Näin järjestäjät pyrkivät 
edistämään pitkäkestoisten kontaktien syntymistä, jotka mahdollisesti tulevaisuudessa 
johtaisivat yhteistuotantoihin. (Call for entries 2011.) 
 
Vuoden 2010 Theaterszene Europa -festivaalille osallistui Suomesta kuusi ryhmää, jot-
ka toimivat ns. vapaalla kentällä. Vapaalla kentällä viitataan yleisesti ns. laitosteatterei-
den eli alue- ja kaupunginteattereiden ulkopuolella tapahtuvaan teatteritoimintaan 
(Kokkonen ym. 2002, 6). Kölnissä olivat mukana Nya Rampen, Anatomia Ensemble, 
Todellisuuden tutkimuskeskus, Und er libet, Gnab Collective ja Sirkus Supiainen, jotka 
esittelen seuraavaksi. 
 
3.1 Nya Rampen 
 
Nya Rampen on Helsingissä kolmen suomenruotsalaisen näyttelijän vuonna 1999 pe-
rustama ryhmä. Ryhmän taiteellisena lähtökohtana on teatterin rajojen koetteleminen 
ja avoimuus uusia ilmaisumuotoja ja vaikutteita kohtaan. (Om Nya Rampen 2011.)  
 
Nykyään ryhmällä on oma tuottaja, jota ei vielä haastatteluhetkellä ollut. Nya Rampe-
nin jäsenet muuttivat alkukeväästä 2010 Berliiniin jatkamaan taiteellista työskentelyään 
siellä. Ryhmä on tehnyt paljon yhteistyötä etenkin ruotsalaisen Institutet-teatterin (ent. 
Teater  Terrier)  kanssa.  Heidän  kanssaan  on  tehty  myös  Theaterszene  Europa  -
festivaalilla nähty Conte D’Amour -esitys. Nya Rampen oli Kölnissä myös toisella teok-
sellaan Undantaget. 
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3.2 Anatomia Ensemble 
 
Anatomia Ensemble on alkujaan Ikuinen kesä -nukketeatteriesityksen ympärille raken-
tunut kahdeksan hengen helsinkiläinen ensemble, joka toimii työryhmänä. Siihen kuu-
luu ohjaaja, kolme näyttelijää, tuottaja, lavastus- ja nukkesuunnittelija, äänisuunnitteli-
ja ja valosuunnittelija. (Anatomia Lear 2011.) 
 
Anatomia Ensemble valmistaa nukketeatteria etenkin aikuisyleisölle, mutta esiintyy 
myös lapsille. Kölnissä nähty Anatomia Lear on nimenomaan aikuisille suunnattu. 
3.3 Todellisuuden tutkimuskeskus 
 
Todellisuuden tutkimuskeskus (TTK) on Helsingissä vuonna 1998 perustettu teatteriyh-
distys, joka toimii esitystaiteen ammattilaisten tallina. Alkujaan se käytti nimeä Kallion 
teatteri, kunnes vaihtoi nykyiseen nimeen vuonna 2001. TTK:n toiminnan ydinajatus on 
vallitsevan todellisuuden kyseenalaistaminen ja haastaminen – esityksissä pohditaan, 
mitä todellisuus on ja miten sitä voidaan kuvata, kokea, määritellä tai esittää. Tällä 
hetkellä yhdistyksessä on jäseninä n. 30 teatterialan ammattilaista, joiden lisäksi toi-
minnassa on mukana vuosittain n. 15–50 vierailijaa eri aloilta. (Toiminta-ajatus 2011.) 
 
TTK oli Kölnissä esityksellä Uskominen, jossa katsojaa opastettiin näkemään (ko-
ti)kaupunkinsa uusin silmin konkreettisesti kävelykierroksella kaupungissa. Festivaalilla 
oppaina toimi neljä taiteilijaa. 
 
3.4 Gnab Collective 
 
Gnab Collective on muotoutunut alun perin Bang!-produktion toteuttaneen työryhmän 
pohjalle. Ensemblessä on mukana 5–10 teatterialan ammattilaista, jotka ovat taustoil-
taan hyvin erilaisia, mutta Gnabin toiminnassa he kaikki ovat myös esiintyjiä muiden 
mahdollisten vastuualueidensa lisäksi. Kollektiivi on kansainvälinen: osa jäsenistä asuu 
ulkomailla ja osa on lähtöisin Suomen ulkopuolelta. (Haastattelu Marti & Bergroth 
2010.) 
 
Gnab Collective oli Kölnissä produktiolla Best of YouTube, josta työstettiin festivaalin 
aikana uutta demoesitystä. Esitys lähetettiin livestreamina internetissä, joten sitä pääsi 
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seuraamaan, vaikka ei olisi ollutkaan fyysisesti mukana festivaalilla. Myös yksi esiinty-
jistä oli mukana Skype-yhteyden kautta toisesta kaupungista. 
 
3.5 Und er libet 
 
Und er libet on Helsingissä toimiva, vuonna 2006 perustettu ryhmä, jossa on mukana 
nuoria ammattilaisia nykyteatterin, tanssin ja musiikin saroilta. Toiminnassa on sitten 
perustamisen ollut mukana lähes 20 henkilöä. Esityksissään Und er libet on paneutunut  
usein klassikkoteoksien uusiin tulkintoihin käyttäen eritoten fyysistä ilmaisua ja liikettä. 
(Who we are 2011.) 
 
Theaterszene Europa -festivaalilla nähtiin ryhmän esitys Bakkantit 3, joka on kolmas 
osa Antiikin Bakkantit-tragediaa uusintavasta esityssarjasta. Esityksessä kuultiin live-
musiikkia niin laulettuna kuin cembalollakin soitettuna. 
 
3.6 Sirkus Supiainen 
 
Sirkus Supiainen on vuonna 1997 Samuli Männistön ja Laura Porasen perustama sir-
kusryhmä, joka ”lokerostaan” huolimatta toimii laaja-alaisesti esittävän taiteen kentällä. 
Yhdistykseksi se rekisteröitiin vuonna 2000. Tunnuslauseessaan ryhmä toteaa luovansa 
visuaalisia esityksiä ajatuksella. Supiaisen kotipaikka on Eräjärvi, mutta tästä huolimat-
ta sillä on kotinäyttämö Turussa, missä se on osallisena Barker-teatteri ry:ssä. (Historia 
Sirkus Supiainen 2011.) 
 
Kölnissä Supiainen oli mukana esityksellä Kuningasohjus, jota Männistö itse kuvaa en-
nemmin teatteri- kuin sirkusesitykseksi. Siinä Männistön jonglööraus ja esinemanipu-
laatio kuvittaa John S. Hallin tekstejä teoksesta King missile 3. 
 
4 䯠Vapaan kentän teatteriryhmien vientiä edistävän markkinoinnin 
kehittämistehtävä 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää, miten vapaalla kentällä toimivat eli ra-
hoituslain ulkopuoliset teatteriryhmät markkinoivat itseään ulkomaille, mitä heikkouksia 
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ja vahvuuksia vientiä edistävässä markkinoinnissa on ja miten tätä voisi kehittää. Pyrin 
luomaan yleiskuvan ryhmien käyttämistä markkinoinnin ja viestinnän keinoista ja poh-
timaan, miten tätä markkinointiprosessia voisi tehostaa yksittäisen ryhmän näkökul-
masta ja millainen merkitys henkilökohtaisilla suhteilla on. Keskeinen tavoite on antaa 
vinkkejä tuottajalle niistä käytännön toimenpiteistä, joilla toteuttaa markkinointia. 
 
Työn pääongelma on: Miten rahoituslain ulkopuoliset teatteriryhmät voisivat kehittää 
markkinointiaan ulkomaalaisille ostajille ja kumppaneille? Tätä lähestytään seuraavien 
alakysymysten kautta: Millaisia motiiveja kansainvälistymiseen on? Miten markkinointia 
kansainvälisille markkinoille toteutetaan käytännössä? Millaisia resursseja kansainvälis-
tyminen vaatii? 
 
Tapausesimerkkeinä tässä tutkimuksessa ovat Kölnissä keväällä 2010 järjestetylle 
Theaterszene Europa -festivaalille osallistuneet suomalaiset ryhmät, jotka on esitelty 
edellä luvussa 3. Päästäkseni edellä mainittuihin tavoitteisiin selvitän ryhmien syitä ul-
komailla esiintymiseen ja sitä, onko heillä strategiaa tähän. Otan selvää ryhmien orga-
nisaatiosta, heidän tiestään ulkomaalaisille näyttämöille, markkinointikanavista ja -
materiaaleista ja suhtautumisesta markkinointiin.  
 
Näiden havaintojen, kirjallisuuden ja oman ammatillisen osaamiseni avulla pyrin lopuksi 
muodostamaan kokoelman käytännön vinkkejä vapaan kentän teatteriryhmän vientiä 
edistävän markkinoinnin kehittämiseksi. Kattava toimintaopas ei siis ole tavoitteena, 
sillä tämän opinnäytetyön laajuudessa sellaisen luominen olisi mahdotonta. Tarkastelen 
myös ryhmien festivaalin aikana tekemiä markkinointitoimenpiteitä, mutta työn laajuu-
dessa ei ole myöskään mahdollista seurata niiden onnistumista. 
5 Kehittämisprosessin kulku 
 
Lähestyn vapaan kentän teattereiden vientiä edistävän markkinoinnin kehittämistä ta-
pausesimerkin kautta, ja prosessin kulku on kuvattu oheisessa kaaviossa (Kuvio 2). 
Kartoitus toteutettiin tapaustutkimuksena tutkimuksellisen triangulaation avulla. Trian-
gulaatiolla tarkoitetaan ilmiön tutkimista useista eri näkökulmista, kuten käyttämällä 
erilaisia aineistoja ja tiedonkeruumenetelmiä. Näin päästään mahdollisimman luotetta-
vaan kuvaukseen todellisesta ilmiöstä. (Ojasalo ym. 2009, 94.) 
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Kuvio 2. Kehittämisprosessin eteneminen. 
 
Kehityshanke sai alkunsa alkuvuodesta 2010, jolloin havaitsin, että konkreettisia neu-
voja siihen, kuinka teatteriryhmät itse voisivat kehittää vientimarkkinointiaan, ei suuri-
en linjojen strategioista löydy. Näihin haasteisiin päätin lähteä etsimään ratkaisua. Seu-
raavassa vaiheessa valitsin käytettävän tutkimusmenetelmän, ja tämän jälkeen ta-
pausesimerkiksi valikoitui Theaterszene Europa -festivaali. Toukokuussa 2010 matkus-
tin Saksaan havainnoimaan teatteriryhmien toimintaa festivaalilla. Haastattelut toteutin 
kevään mittaan ennen festivaalivierailua ja sen aikana. Taustakirjallisuuteen perehdyin 
pitkin matkaa, mutta erityisesti ennen haastattelu- ja analyysivaiheita. Omaa hiljaista 
tietoani olen kartuttanut koko prosessin ajan toimiessani alan työtehtävissä kentällä. 
 
Tapausesimerkkeinä haastattelin kuutta vuoden 2010 Theaterszene Europa -
teatterifestivaalille osallistunutta suomalaista teatteriryhmää, jotka on esitelty edellä, ja 
kyseisen festivaalin järjestäjiä. Ryhmiä haastatteluissa edustivat tuotannosta vastaavat 
henkilöt, jotka useimmissa tapauksissa ovat kuitenkin myös ryhmässä toimivia taiteili-
joita. Haastateltavina olivat seuraavat henkilöt: 
 
Näyttelijä Elmer Bäck, Nya Rampen  
Ohjaaja Mikaela Hasán ja tuottaja Kristin Helgaker, Anatomia Ensemble  
Esiintyjät ja tuottajat Martina Marti ja Eeva Bergroth, Gnab Collective 
Näyttelijä Miikka Tuominen, Und er libet 
Tuottaja Henri Haataja, Todellisuuden tutkimuskeskus 
Taiteellinen johtaja, sirkustaiteilija Samuli Männistö, Sirkus Supiainen. 
 
Näiden teemahaastattelujen kysymysrunko on liitteenä (Liite 1). Pyrin tarkoituksella 
pitämään haastattelutilanteen avoimena ja keskustelevana enkä seurannut kysymysjär-
jestystä jäykästi, sillä vaikka haastateltava – tässä tapauksessa usein luova taiteilija – 
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rönsyilee helposti, hän toisaalta saattaa kertoa enemmänkin kuin mitä osaisin kysyä, 
kun hänen annetaan kertoa vapaasti. 
 
Haastattelujen lisäksi käytin aineistona myös ryhmiltä saamiani markkinointimateriaale-
ja ja toimintasuunnitelmia. Lisäksi olin itse vierailemassa Theaterszene Europa -
festivaalilla, ja observoin haastattelujen tueksi tutkimuksen kohteina olevien ryhmien 
toimintaa festivaalin aikana. Tämän aineiston, taustakirjallisuuden ja oman hiljaisen 
tietoni avulla pyrin laatimaan vientiä edistävän markkinoinnin kehittämissuunnitelman 
suomalaisten vapaan kentän teatteriryhmien viennin edistämiseksi. 
 
5.1 Haastattelu 
 
Tutkimusmenetelmänä tässä opinnäytetyössä käytän ensisijaisesti haastattelua, koska 
pyrin saamaan laadullista informaatiota rajatulta joukolta, jonka toimintaa haluan tar-
kastella. Järvinen & Järvinen (2000, 153–163) korostavat haastattelua tutkimusmene-
telmänä erityisesti silloin, kun tutkimuksen kohteena on ihmisen näkyvä käyttäytymi-
nen tai ajatuksien sisältö. 
 
Hirsjärvi & Hurme (2001) toteavat, että haastattelun käsite on hyvin monialainen. Myös 
monet arkielämän keskustelut voidaan nähdä haastatteluina, mutta tutkimuskäytössä 
haastattelu eroaa arkisesta tilanteesta eri tavoin. Suurin ero on siinä, että tutkimusme-
netelmänä se vaatii paljon enemmän suunnittelua ja kyseessä on päämäärähakuinen 
keskustelu, jota ohjaa haastattelija. 
 
Haastattelut voidaan jakaa luokkiin sen perusteella, kuinka kontrolloitu kysymysasettelu 
ja sen kautta vastausten muoto on. Hirsjärvi & Hurme (2001) jakavat haastattelut kol-
meen luokkaan: avoimiin haastatteluihin, teemahaastatteluihin ja lomakehaastattelui-
hin. Näistä lomake- eli strukturoitu haastattelu on kaikkein jäykin: haastattelu etenee 
lomakkeen mukaisesti ja kaikki kysymykset on ennalta määrätty. Kyselystä tämä mene-
telmä eroaa vain siten, että kysymykset esitetään suullisesti ja haastattelija kirjaa ne 
lomakkeelle. Toinen ääripää on avoin haastattelu, jossa kysymykset ovat avoimia, val-
miita vastausvaihtoehtoja ei ole, ja haastattelija voi esittää lisäkysymyksiä. 
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Kolmas haastattelumuoto, teemahaastattelu on näiden kahden välimuoto. Haastattelu 
etenee suunniteltujen teemojen mukaan, mutta myös lisäkysymyksiä voi esittää. Kun 
avoimessa haastattelussa lähdetään liikkeelle väljästi vain tietystä aihepiiristä, niin 
teemahaastattelussa selvitettävät aihealueet on tarkemmin määritelty ja muotoiltu ky-
symyksiksi. (Hirsjärvi & Hurme 2001.) 
 
Tässä kartoituksessa yhtenä aineiston keruumenetelmänä käytetään teemahaastatte-
lua. Tutkimuskysymyksistä nousi esiin aihepiirejä, joita halusin tarkastella ja koostin 
siksi näiden teemojen ympärille haastattelukysymykset. Haastattelu sopii tähän tapauk-
seen tutkimusmenetelmäksi, koska tutkittavien joukko on pieni ja haastattelemalla 
saadaan syvempää tietoa kuin esimerkiksi kyselyllä, kuten edellä mainittiin. 
 
Hirsjärven ja Hurmeen (2001) mukaan haastattelun hyviä puolia ovat etenkin jousta-
vuus ja henkilökohtainen vuorovaikutus. Avoimessa ja teemahaastattelussa vapaampi 
kysymyksen asettelu mahdollistaa sen, että haastattelun aikana voi nostaa esille seik-
koja, joita ei suunnitteluvaiheessa tullut ajatelleeksi. Uusia näkökohtia voi tulla myös 
haastateltavalta, ja näitä on mahdollista tarkentaa lisäkysymyksillä. Strukturoimatto-
man haastattelun etu on myös se, että haastateltava voi vastata omin sanoin ja täten 
tuoda arvokasta lisätietoa. Omin sanoin annetut vastaukset antavat monipuolisempaa 
tietoa kuin esimerkiksi kyselylomakkeelta valitut valmiit vaihtoehdot. 
 
Haastattelun haasteina taas voidaan nähdä kysymysasettelu, haastattelutilanne, haas-
tattelijan ja haastateltavan ominaisuudet ja haastattelun toteutus. Jotta haastattelulla 
saadaan luotettavaa ja validia tietoa, kysymykset on laadittava niin, että ne eivät joh-
dattele ja ovat ymmärrettäviä. Haastattelutilanteeseen puolestaan voi liittyä ulkopuoli-
sia häiriötekijöitä, joita ei voi hallita ja myös haastateltava saattaa jännittää tai antaa 
vastauksia, joita hän ajattelee haastattelijan haluavan saada. Haastattelijalta taas vaa-
ditaan etenkin avoimessa ja teemahaastattelussa hyviä vuorovaikutustaitoja eikä hän 
toisaalta saa johdatella haastateltavaa. Toteutus puolestaan on haaste siitä syystä, että 
haastattelu on työläs ja aikaa vievä tutkimusmenetelmä. Aineiston hankintaan kuluu 
aikaa ja käsittely ja analysointi on työläämpää kuin esimerkiksi kvantitatiivisessa eli 
määrällisessä tutkimuksessa, jossa tietotekniset järjestelmät voivat auttaa aineiston 
käsittelyssä. (Hirsjärvi & Hurme 2001.) 
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Haastattelut analysoin teemoittelemalla. Teemoittelussa on kyse siitä, että tarkastel-
laan aineistossa esiintyviä ilmiöitä, jotka ovat yhteisiä useammalle haastateltavalle. 
Yleisesti ottaen käsiteltävät ilmiöt saattavat liittyä suoraan haastatteluteemoihin tai ne 
saattavat nousta kysymysten ulkopuolelta haastateltavien näkemyksistä. (Ojasalo ym. 
2009, 99.) Tässä työssä teemoittelu pohjautuu pääasiassa haastattelukysymyksiin, 
mutta esiin nousee myös ilmiöitä, joista en ennalta osannut kysyä. 
 
5.2 Osallistuva havainnointi 
 
Osallistuvan havainnoinnin eli observoinnin kautta taas on mahdollista saada selville 
toimintatapoja, joita haastateltava ei ole kertonut haastattelussa tai joita hän ei ole 
kokenut markkinoinnillisena toimenpiteenä eli voidaan selvittää, toimivatko ihmiset 
kuten sanovat toimivansa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Hirsjärven ym. 
(2004, 201–203) mukaan havainnointi sopii hyvin vuorovaikutuksen tutkimiseen ja sitä 
käytetään usein haastattelujen tukena. Menetelmän etu on, että sen avulla saadaan 
suoraa tietoa yksilön tai ryhmien toiminnasta. Haasteena taas pidetään havainnoijan 
mahdollista vaikuttamista tutkimustilanteeseen omalla käyttäytymisellään. 
 
Osallistuin myös itse Theaterszene Europa -festivaalille, joten minulla oli mahdollisuus 
havainnoida ryhmien toimintaa paikan päällä. Olin vieraana omana itsenäni, joten pys-
tyin vapaasti liikkumaan kuten halusin ja koska festivaalialue keskittyi yhteen paikkaan 
ja vuorovaikutustilanteet tapahtuivat näin pitkälti muutamassa huoneessa, saatoin tar-
kastella ryhmiä hyvinkin läheltä kiinnittämättä huomiota. Näin ollen uskonkin, että en 
omalla toiminnallani vaikuttanut muiden käyttäytymiseen. Keskityin havainnoinnissa 
markkinointiin liittyvään toimintaan ja dokumentoin huomiot pitämääni festivaalipäivä-
kirjaan (ks. Liite 3: otteita festivaalipäiväkirjasta). Analysoin festivaalipäiväkirjaa tee-
moittelemalla samojen periaatteiden mukaan kuin haastattelujen litteraatteja. 
 
5.3 Dokumenttianalyysi 
 
Ojasalon ym. (2009, 121) mukaan dokumenttianalyysissa tehdään päätelmiä kirjalli-
seen muotoon saatetusta aineistosta. Kohteena voi olla muun muassa verkkosivut ja 
markkinointimateriaalit , joten se soveltuu tämän työn aineistoon hyvin. Myös esineistö 
voidaan lukea dokumentteihin. 
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Keskeisiä analyysitapoja tässä menetelmässä on kaksi: sisällön analyysi ja sisällön erit-
tely. Sisällön analyysissa pyritään kuvaamaan dokumenttien sisältöä sanallisesti. Ta-
voitteena on löytää tekstin merkityksiä. Sisällön erittelyssä taas kuvataan sisältöä mää-
rällisesti, kuten numeroin. (Mt. 122.) Tässä työssä sovelletaan pääasiassa sisällön ana-
lyysia. 
 
Ojasalon ym. (mt. 123–124) mukaan dokumenttianalyysin vaiheet ovat aineiston ke-
rääminen ja valmistelu, aineiston pelkistäminen, aineiston tulkinta ja neljänneksi näiden 
vaiheiden kriittinen tarkastelu. Aineiston valmistelu on usein sen muokkaamista digitaa-
liseksi, kuten tässäkin työssä markkinointimateriaaleja skannataan kuviksi. Pelkistämi-
nen taas on aineiston selkeyttämistä ja tiivistämistä, siinä pyritään rajaamaan pieni 
määrä näkökulmia runsaasta aineistosta. Tämä voidaan tehdä aineistolähtöisesti, teo-
riaohjaavasti tai -lähtöisesti. Tämän työn aineisto pelkistettiin ja ryhmiteltiin teoriaoh-
jaavasti tutkimuskysymysten pohjalta.  
 
Tulkintavaiheessa johdan merkityksiä ja tulkintoja pohjautuen aiempaan teoriaan ja 
tutkimukseen. Kehittämisehdotusten laatimiseen tarvitsin synteesien kokoamista eri 
havainnoista ja osatuloksista. Synteesit kokoavat yhteen keskeiset tulokset ja antavat 
perustellut vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin, ja niiden perusteella laadin 
kehittämistyön suositukset (mukaillen Ojasalo ym. 2009, 128–129) eli vientiä edistävän 
markkinoinnin kehittämissuunnitelman suomalaisten vapaan kentän teatteriryhmien 
viennin edistämiseksi. 
 
6 Tutkimuksen tulokset 
 
 
Tässä luvussa esitän keräämästäni aineistosta saadut tulokset ja omaan hiljaiseen tie-
tooni pohjautuvat huomioni. Olen jaotellut tulokset kolmen alaotsikon alle tutkimusky-
symysten pohjalta. Kuvaan ensin ryhmien motiiveja ulkomaille pyrkimiseen ja sen jäl-
keen ryhmien käyttämiä markkinointikanavia ja -menetelmiä. Kolmanneksi tuon esiin 
markkinoinnin toteuttamisen edellyttämiä resursseja, joita ulkomaille pyrkiminen ja 
ulkomailla esiintyminen vaatii.  
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Edellä luvussa 2.3 on kuvattu business-to-business-markkinoinnin prosessi, jonka 
vaiheista tässä keskitytään markkinointisuunnitelman laatimiseen ja sitä edeltäviin 
strategian ja markkinointi-mixin muodostamisen vaiheisiin (ks. Kuvio 3).  
Kuvio 3. Markkinointisuunnitelman muodostaminen business-to-business-markkinoilla. (Mukail-
len Hutt & Speh 2007, 26) 
 
Alaluvussa 6.1 käsittelen teatteriryhmien motiiveja kansainvälistymiseen. Nämä syyt 
ovat osa organisaatiotason strategiaa: kuinka tärkeä rooli ulkomailla esiintymisellä on 
ja onko se osa ydintoimintaa. Kansainvälistymisen tavoitteet määrittävät edelleen myös 
markkinointistrategiaa esimerkiksi toiminnan aikajänteen myötä. 
 
Alaluvuissa 6.2 ja 6.3 taas paneudutaan markkinointi-mixin muodostamiseen. Ensin 
tarkastellaan sitä, kuinka ryhmät ovat päässeet ostajien tietoisuuteen. Tämä liittyy sii-
hen, mitä jakelukanavia pitkin tietoa ryhmistä on välitetty. Markkinointi-mixin osa-
alueita käsitellään konkreettisesti omassa alaluvussaan. Erittelen muun muassa ryhmi-
en markkinointimateriaalien sisältöä, henkilökohtaisen myyntityön toteutusta sekä säh-
köisten ja suorien kanavien hyödyntämistä. Tuotetta käsitellään festivaalin valintapro-
sessin kautta. Alaluvussa 6.4 palataan strategiaan markkinointitoimenpiteiden vaatimi-
en resurssien kautta. 
 
Näistä elementeistä voidaan lopulta koota tapauskohtaisesti sopivin yhdistelmä markki-
nointisuunnitelmaan. 
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6.1 Motiivit kansainvälistymiseen 
 
Business-to-business-markkinoinnin strategian muodostamisen taustalla vaikuttavat 
teatteriryhmän motiivit kansainvälistymiseen. Useimpien haastateltujen mukaan merkit-
tävimpiä vaikuttimia ryhmien pyrkimykseen päästä esiintymään ja toimimaan ulkomaille 
ovat taiteelliset syyt. Kotimaan ulkopuolelta haetaan uusia ideoita ja luovaa ilmapiiriä. 
 
Toiveet ja odotukset vaihtelevat myös sen mukaan, millaisesta työryhmästä ja esityk-
sestä on kyse ja missä vaiheessa teoksen valmistusprosessi on. Esimerkiksi Gnab Col-
lectiven Best of Youtube on tekijöidensä mukaan ”aina valmis, muttei koskaan lopulli-
nen”, eli se on jatkuvassa work-in-progress-vaiheessa. Gnab on myös työryhmänä ha-
jallaan toisistaan, sillä jäsenet asuvat eri maissa ja tekevät työkseen muita asioita. Näin 
ollen motiivi lähteä festivaalille oli lähes täysin taiteellinen ja toiveena oli yksinkertai-
sesti päästä työskentelemään teoksen parissa. 
 
Mä en usko, että tässä on tarkoituksena, että myydään jotain esitystä ja viedään 
sitä ulkomaille. Meille se oli mahdollisuus pitää viikon workshop ja kokeilla itse ja 
harjoitella ja etsiä uusia ideoita. Ei niinkään että viedään kulttuuria. Mä nään sen 
sellasena, kun täällä on kaikilla ja mullakin omat työt, niin sitten mennään muual-
le ja ollaan viikko siellä, niin ei ole toimistohommia häiritsemässä. (Eeva Ber-
groth, Gnab Collective) 
 
Samalla avautuu myös ikkuna muun maailman teatterikentälle. Suomeen uudet tuulet 
muualta Euroopasta rantautuvat usein hitaasti, joten lähtemällä välillä kotimaan kama-
ralta pois pysyy parhaiten mukana alan kehityksessä. 
 
Meidän ryhmä on aika kansainvälinen, ja mulle se on tärkeää. Haluan tietää mitä 
tapahtuu teatterissa ulkomailla ja Saksassa. Mä kaipaan tosi paljon sitä vuorovai-
kutusta kansainvälisellä tasolla. (Martina Marti, Gnab Collective) 
 
Esiintyminen ulkomailla koetaan myös itseisarvona. Siihen on harvoin resursseja, joten 
tilaisuuksiin halutaan tarttua. Anatomia Lear luotiin työryhmän omista lähtökohdista ja 
tuloksena oli esitys, joka antoi mahdollisuuden kiertuetoimintaan. 
 
We said  to  each  other  was  that,  for  once,  we  would  like  to  focus  on  festivals  
more than having more performances in Finland. That for once there was a pos-
sibility that we could focus on that. (Mikaela Hasan, Anatomia Ensemble) 
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Ulkomailta haetaan myös yleisöpohjaa, jota voi muualta löytyä laajemmin kuin Suo-
mesta, etenkin kokeelliselle nykyteatterille. Tätä syytä painottivat sekä Und er libet -
ryhmän että Sirkus Supiaisen edustajat. 
 
Mä luulen, että se on jonkinnäkönen kokemus siitä, että täällä Euroopassa kun 
nyt ollaan niin täällä on yleisöä sille jutulle mitä me tehdään. Toki on Suomessa-
kin, mutta myös täällä. Ehkä ne volyymit on täällä kovemmat. (Miikka Tuominen, 
Und er libet) 
 
Jos jatkoa miettii, niin miksi Saksaan tai miksi ulkomaille, niin suurin syy on var-
masti se, että tuollaiselle työlle, jota itse tekee, sille ei ole Suomessa markkinoita. 
Sitä ei Suomessa voi myydä. Se on englanninkielinen, ja kun sitä on vaikea alkaa 
lokeroimaan. Ja teema on aika rankka. (Samuli Männistö, Sirkus Supiainen) 
 
Ulkomailla esiintyminen auttaa myös kasvattamaan esityksen elinkaarta. Esimerkiksi 
Nya Rampenin Elmer Bäck kertoi heidän olevan iloisia Undantagetin kutsumisesta ul-
komaille muun muassa siksi, että Suomessa esitys oli tullut jo elinkaarensa päähän – 
yleisöä ja näin ollen taloudellisia edellytyksiä lisäesityksiin ei kotimaassa enää olisi, 
mutta hyvää esitystä olisi ollut sääli haudata kuitenkin suhteellisen lyhyen esityskauden 
jälkeen. Samaa sanoi myös Männistö: 
 
Olin sopeutunut siihen ajatukseen, että esityksestä on 10, 12 näytöstä Suomessa 
ja that's it. Mikä on sama ongelma tanssissa ja monissa teattereissakin, että esi-
tyskaudet jäävät lyhyeksi. (Samuli Männistö, Sirkus Supiainen) 
 
Poliittisissa linjauksissa, selonteoissa ja raporteissa korostetaan usein kulttuurivientiä ja 
sen taloudellista merkitystä. Jo ilmaisu vienti on lähtökohtaisesti liiketaloudellinen ja 
kansantaloudellisesti vienti on toivottavampaa kuin tuonti – silloin hyödykkeet tuote-
taan itse, niitä ei tarvitse ostaa muualta (ks. esim. Mankiw 2004). Vuoden 2009 kult-
tuurivientiraportissa Opetus- ja kulttuuriministeriön kulttuuriviennin valmisteluryhmän 
puheenjohtaja Johan Storgård korostaa vuoden 2009 kulttuurivientiraportissa ilmaisua 
kulttuuriteollisuus ja painottaa näin taloudellisia hyötyjä (Storgård 2010). 
 
Haastatelluista teatteriryhmistä taloudellisen näkökohdan nosti selkeästi motiivina esille 
vain yksi.  Todellisuuden tutkimuskeskuksella on useita kansainvälisiä hankkeita, joita 
tuetaan julkisin varoin. Esiintymiskutsut ulkomaille tietävät esityskorvauksia, joista ker-
tyy huomattava määrä omarahoitukseen luettavia tuloja. Lisäksi hintalappuun laske-
taan mukaan myös tuotto-odotus teatterille. 
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Onhan se TTK:lle siinä mielessä taloudellisesti tosi tärkee, että kun tilinpäätösasi-
oissa ja noissa katsotaan aina sitä omarahoitusosuutta, niin meidän lipputuotot 
omista esityksistä on niin mikkihiiritasoa, koska me ei yleensä tehdä yli 50 hen-
gen  katsomolle.  Niin  ne  on  tärkeitä  juttuja,  kun  joku  tilaa  meiltä  esityksen  tai  
työpajan, niin se on lipputuloihin verrattavaa incomea tilipäätöksessä. --- Meillä 
on semmonen sääntö, että jos tehdään tilauskeikkoja, niin otetaan vähintään 
kymmenen prosenttia talolle. (Henri Haataja, Todellisuuden tutkimuskeskus) 
 
Myös Todellisuuden tutkimuskeskus painottaa kuitenkin taiteellisia ja sisällöllisiä perus-
teita. Ulkomailta löytyy Haatajan mukaan enemmän potentiaalisia yhteistyötahoja, ja 
tekijät ylipäätään lähtevät mielellään välillä pois kotimaasta. 
 
Miten mä ajattelen, niin TTK:lla ei ole Suomessa, kenttä on vähän sellanen, että 
täällä on kovin vähän mutta ulkomailla on enemmän sellaisia tahoja ja taiteilijoi-
ta, joiden kanssa on luontevampaa työskennellä. Ja kyllä se lähtee siitä että on-
han tekijöille kiva päästä Suomen rajojen ulkopuolelle, että ihan siitä. Ja sit myös 
että tykätään verkostoitumisesta. (Henri Haataja, Todellisuuden tutkimuskeskus) 
 
Vaikka poliittisessa keskustelussa huomion keskipisteenä onkin usein luova talous ja 
taloudelliset tavoitteet, niin yhteistyö koetaan vähintään välttämättömäksi välineeksi 
vienninedistämisessä (ks. esim. Storgård 2010). Kulttuurivaihto on yksi kulttuuriviennin 
muoto – joskin ”perinteinen” sellainen, ja tärkeä kansainvälistymisen ja vuorovaikutuk-
sen muoto (Villacis 2010, 8–9). 
 
Theaterszene Europa -festivaalin konsepti keskittyy taiteilijoiden väliseen vuorovaiku-
tukseen, joten on luontevaa, että siellä esiintyneet ryhmät nostava taiteelliset syyt tär-
keimmiksi motiiveiksi ulkomaille pyrkimiseen. Taloudellisesti tämä kyseinen vierailu 
tuskin ryhmiä rikastuttikaan, sillä festivaali ei maksanut erikseen esityskorvausta, vaan 
korvasi matka-, rahti- ja majoituskulut sekä tarjoaa ateriat. Ryhmät saivat lisäksi pitää 
esitysten lipputulot, mutta yleisön koostuessa pääasiassa festivaalin toteuttajista ja 
kutsuvieraista, jotka pääsevät esityksiin maksutta, lipputulot eivät nousseet merkittä-
viksi. 
 
6.2 Markkinoinnin toteuttaminen 
 
Tässä luvussa keskitytään siihen, miten esimerkkiryhmät toteuttavat vientiin tähtäävää 
markkinointiaan ja mitä muita käytäntöjä kentällä on. Ensin tarkastellaan ostajien tie-
toisuuteen pääsyä ja toiseksi käsitellään markkinointimateriaaleja ja -kanavia. Kolman-
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nessa alaluvussa paneudutaan siihen, kuinka ryhmät kokevat festivaalin markkinointi-
kanavana ja miten festivaaliosallistumista hyödynnetään markkinointinäkökulmasta. 
 
6.2.1 Ostajien tietoisuuteen pääseminen 
 
Tässä luvussa kuvataan, kuinka teatteriryhmät viestivät itsestään festivaalijärjestäjille 
ja miten ostajien tietoisuuteen on päästy ja voi päästä. Theaterszene Europa -
festivaalille oli avoin haku, mutta sen lisäksi järjestäjät kiersivät Suomessa katsomassa 
esityksiä mm. eri festivaaleilla. Osa valituista ryhmistä otti ensin itse yhteyttä järjestä-
jiin, mutta osan kohdalla prosessi käynnistyi päinvastaisella tavalla: festivaali löysi hei-
dät. 
 
They found us. In summer we performed in Hangö teatertreffen and in Tam-
pereen teatterikesä. In Tampere there were quite many agents to see different 
productions and they saw us and liked us and we met them there. (Kristin Hel-
gaker, Anatomia Ensemble) 
 
Samalla tavalla Kölniin päätyi myös Nya Rampenin Undantaget, jonka festivaalijärjestä-
jät olivat nähneet Tampereen teatterikesässä. Conte D'Amour taas kiinnitti huomion 
Baltic Circle -festivaalilla, missä siitä esitettiin ensimmäinen demoversio. Gnab Collecti-
ve puolestaan oli lähettänyt ensin hakemuksen, ja tämän jälkeen festivaali kiinnostui 
heistä, mutta kehotti kuitenkin hakemaan eri esityksellä. 
 
Me haettiin itseasiassa just Bang!:lla. Ja sit kun ne oli Balticin aikana Helsingissä, 
loppujen lopuksi ne ei nähny sitä juttua täällä, mutta niitä kiinnosti tosi paljon ja 
ne kysy että voidaanko hakea tällä produktiolla. Mä luulen, että ne innostu tähän 
ideaan, koska niillä on tätä työpajaohjelmaa ja ne haluaa, että ihmiset kohtaa eri 
tavalla. (Martina Marti, Gnab Collective) 
 
Sirkus Supiaisen Kuningasohjus taas päätyi Kölniin päinvastaisella tavalla. Ryhmä lähet-
ti festivaalille hakemuksen ja DVD:n, ja esitys valittiin mukaan pelkästään niiden perus-
teella. 
 
Tästä esityksestä tehtiin yksi tallenne, ja se meni sattumalta tälle festivaalille, ja 
se sattui menemään läpi, mikä yllätti mua vähäsen. – Mä huomasin, että tonne 
festivaalille haetaan esityksiä ja olin juuri saanut valmiiksi tallenteen esityksestä. 
Ja oli sellanen et voihan sen sinne laittaa. --- Mutta sinne päästiin, ja nyt tuntuu, 
että ehkä niitä DVD:itä vois laittaa enemmänkin. (Samuli Männistö, Sirkus Supi-
ainen) 
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Anatomia Ensemble on etsinyt aktiivisesti tahoja, jotka voisivat haluta heidät esiinty-
mään, ja työ on kantanutkin hedelmää. Ennen Kölniä he olivat olleet Istanbulissa, jon-
ne tie raivattiin itse. 
 
One of the members of our ensemble was working in Istanbul last year so she 
got to know about this festival. I contacted them directly and sent them our DVD 
and then they got back to us and said they were really interested in getting us to 
the festival. (Kristin Helgaker, Anatomia Ensemble) 
 
Teatterikentällä on myös välittäjätahoja, jotka saattavat suositella esityksiä etsiville 
näyttämöille heitä mahdollisesti kiinnostavia ryhmiä. Esimerkiksi Teatterin tiedotuskes-
kus (Tinfo) ja Teatterikeskus yhdessä toteuttivat keväällä 2011 projektin, jossa teatterit 
saivat ilmoittaa omia esityksiään yhteiseen markkinointihankkeeseen, jossa tuotettiin 
valikoiduista esityksistä kansainvälisille markkinoille suunnattu tietopaketti teosesitte-
lyineen ja trailer-DVD:ineen. Hakeneista mukaan valittiin kiinnostavimmat teokset, jot-
ka kuvaavat suomalaista teatterikenttää laajasti. Tätä koostetta on lähetetty sittemmin 
ainakin ruotsalaisille ja italialaisille teatterifestivaaleille ja -taloille. 
 
Teatterin tiedotuskeskuksella oli rooli mielipidevaikuttajana ja portinvartijana myös 
Theaterszene Europan ohjelmistosuunnittelussa. Festivaalijohtaja Kobbolt kertoi Tinfon 
olleen mukana valintaprosessissa suosittelijana ja tiedotuskeskus oli myös ehdottanut 
esityksiä, joita kölniläisten olisi kannattanut käydä katsomassa heidän vieraillessa Suo-
messa. 
 
Edellä haastatellut kertoivat, kuinka saksalaiset festivaalijärjestäjät olivat nähneet ensin 
heidät esiintymässä Suomessa. Näin myös suomalaiset festivaalit toimivat välittäjäta-
hoina, ja näiden tapahtumien johtajat taas voivat vaikuttaa siihen, mitä ulkomaalaiset 
vieraat käyvät katsomassa. Ainakin helsinkiläisen Baltic Circle -festivaalin johtaja saat-
taa antaa suosituksia esimerkiksi kahden esityksen välillä, kumpaan kannattaa mennä, 
mikäli vieraan aikataulut eivät salli molempien näkemistä. Esitystä saattaa suositella 
myös joku muu kollega, kuten Smeds Ensemblen Bergroth huomautti. 
 
Samaten festivaalijärjestäjät voivat myös toimia konkreettisesti esittelijöinä ja saattaa 
taiteilijoita ja kuraattoreita yhteen. Esimerkiksi Baltic Circle -festivaalille osallistuu vuo-
sittain parikymmentä kuraattoria, festivaalijohtajaa ja teatterinjohtajaa eri puolilta Eu-
rooppaa. 
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6.2.2 Markkinointi-mixin elementit 
 
Tässä luvussa erittelen ryhmien niin yleisesti kuin Kölnin-vierailunkin yhteydessä käyt-
tämiä ja tärkeiksi kokemia markkinointikanavia ja työkaluja . Näiden lisäksi nostan esiin 
muita esimerkkejä kentällä vallitsevista käytännöistä, joihin olen tutustunut omissa 
työtehtävissäni. 
 
Anatomia Ensemble käyttää vienninedistämisen markkinointimateriaaleina etenkin 
DVD-tallennetta esityksestä, esite-flyeria sekä verkkosivujaan. Ensemble on tehnyt 
Anatomia Lear -projektille visuaalisen ilmeen, joka näkyy eri kanavissa. DVD:n kansissa 
ja flyereissa toistuu informatiivisten verkkosivujen ilme. Tärkeimpänä markkinointi-
kanavanaan Ensemble pitääkin verkkosivujaan. 
 
Our website is kind like a calling card. It has a lot of essential information for fes-
tivals or theaters they need to know if they want to have us. (Kristin Helgaker, 
Anatomia Ensemble) 
 
Anatomian sivuilla paitsi esitellään teos ja sen tekijät, on myös ladattavissa tekninen 
rider ja katsottavissa esityksen trailer-video sekä arvioita. Itse sivusto on ainoastaan 
englanniksi, mutta ladattavissa on suomen-, ruotsin- ja venäjänkieliset esittelytekstit. 
Verkkosivujen fokus ei näin ollen ole yksinomaan kuluttaja-asiakkaissa. 
Kuvio 4. Kuvakaappaus Anatomia Lear -kotisivulta. www.anatomialear.fi.  
 
Myös DVD:n kansilehdistä löytyy kuvien ohella tiiviisti informaatiota esityksestä ja en-
semblestä. Niissä on luettavissa teoksen taustoista, luomisprosessista, aiemmista esi-
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tyksistä ja mukana on lisäksi pari esityskuvaa. Ylipäätään kaikista materiaaleista löytyy 
sekä sähköpostiosoite että puhelinnumero, joiden kautta ryhmään voi ottaa yhteyttä, ja 
verkkosivuilta nämä tiedot löytyvät jokaiselta alasivulta. 
Kuvio 5. Anatomia Lear -DVD:n kansilehti. 
 
Myös kolmeen osaan taitettava flyer (Kuviot 6 ja 7) kertoo perustiedot Anatomia Lea-
rista ja yhteystiedot. Vaikka mukana lehdykässä onkin vanhat esitystiedot, niin ostajan 
kannalta oleellinen informaatio ei kuitenkaan muutu. Vuoden 2009 esitystiedoilla on 
niilläkin silti informaatioarvonsa, sillä niistä käy ilmi esityksen ensi-ilta. 
Kuvio 6. Anatomia Lear -flyer, sisäpuoli. 
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Kuvio 7. Anatomia Lear –flyer, ulkopuoli. 
 
Todellisuuden tutkimuskeskus, jolla on useita projekteja meneillään yhtä aikaa, taas 
kokee toimintakertomuksen sopivimmaksi ”käyntikortikseen”, ja se onkin käännetty 
myös englanniksi. Muuten markkinointimateriaaleihin ei ole panostettu, eikä verk-
kosivuilla ole kattavasti tietoa kuin suomeksi. 
 
Me ollaan ajateltu, että toimintakertomus on hyvä käyntikortti. Siinä on esitelty 
monta proggista ja on nähty sen eteen vaivaa, että näyttää hyvältä. Noin muu-
tenhan meidän markkinointimateriaalit on ollu aika kotikutoisia. --- Siinä ois pet-
rattavaa, jos joku vaikka haluaisi tilata esityksen näkemättä sitä, niin materiaalien 
pitäisi olla kunnossa. --- Nettisivuista on englanninkieliset versiot, mutta ei niin 
kattavat. Englanninkielisillä sivuilla on usein yleisölätinä sen vuoden toiminnasta, 
mutta kaikkea ei ole käännetty. Pitäis kyllä tänään olla, etenkin kun kansainväli-
nen toiminta on aika suuri prioriteetti. (Henri Haataja, TTK) 
 
Gnab Collectiven Marti ei taas pidä markkinointimateriaaleja välttämättöminä esitys-
viennin kannalta, eikä heidän ryhmällään olekaan esimerkiksi omia verkkosivuja. Marti 
korostaa itsensä esityksen merkitystä: jos siitä pidetään, esitteillä ym. painomateriaalil-
la ei ole enää niin merkitystä. 
 
Hyvin tehdyllä materiaalilla ja yhtenäisellä viestinnällä ryhmästä ja esityksestä voidaan 
kuitenkin luoda mielikuvaa kokonaislaadusta, joka ulottuu tuotantoprosessiinkin. Tämä 
näkökulma korostuu esimerkiksi Tero Saarinen Companyn, joka on yksi Suomen mer-
kittävimmistä ulkomailla kiertävistä tanssiryhmistä, toiminnassa. 
 
Nya Rampen kokee demoesitykset paitsi taiteellisen prosessin, niin myös markkinoinnin 
välineenä. Jo ennen esityksen valmistumista tuotetaan mahdollisuuksien mukaan vi-
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deo-, kuva- ja tekstimateriaalia, joilla voidaan myydä esitystä jopa puolikin vuotta en-
nen esitystä. 
 
Tim ja Kobby oli Baltic Circle -festivaalilla ja me esitettiin demo Conte D'Amouris-
ta loungessa. Ne näki sen ja kysyivät, voitaisiinko tulla esittämään myös se Köl-
niin. (Elmer Bäck, Nya Rampen) 
 
Nämä demoesitykset nousevat Nya Rampenin markkinoinnin keskiöön, ja ne on tuotu 
taktisena keinona esiin myös ryhmän Conte D'Amour -esityksen tuotantosuunnitelmas-
sa. Demojen esittäminen vaikuttaa olleen tehokas markkinointikeino, sillä sen perus-
teella esitys päätyikin esimerkiksi Kölniin. Demoesitys ei toisaalta kuitenkaan kerro 
kaikkea tulevasta esityksestä, ja valmis teos saattaa olla varsin erilainen demoon ver-
rattuna. Conte D'Amour kehittyi sekin harjoitusprosessin aikana. Theaterszenen järjes-
täjät näkivät Kölnissä hyvin erilaisen teoksen kuin mitä se oli Helsingissä demovaihees-
sa, ja festivaalijohtaja Kobbolt totesikin, että ei välttämättä olisi kutsunut esitystä Köl-
niin, jos olisi nähnyt sen etukäteen, sillä esityksen teemat ja niiden käsittelytavat olivat 
hänen mukaansa melko rankat. 
 
Kuten moni muukaan ryhmä, myöskään Nya Rampen ei ole panostanut verkkosivuihin: 
esitystiedot ovat varsin suppeat eikä sivuilta käy helposti ilmi, että ryhmä toimii Berlii-
nissä. Sivusto on ruotsiksi ja englanniksi. Kansainvälistä uraa luovan ryhmän voisi aja-
tella panostavan verkkosivuihin, sillä ne ovat helposti saatavilla paikasta ja ajasta riip-
pumatta. 
 
Muun muassa teattereiden kiertuejärjestelmää pohjustavissa TEKIJÄ-koulutuksissa on 
nostettu esille sitä, että esitys- ja teknisten tietojen kannattaa olla ladattavissa verkos-
sa, koska näin vähennetään sähköpostiviestinnän tarvetta. Pressikuvia lukuun ottamat-
ta yhdenkään ryhmän sivuilta ei löydy myöskään kattavaa englanninkielistä lehdistöma-
teriaaliosiota, jonka olemassaolo hyödyttäisi median ohella myös ostajia. 
 
Verkkosivujen suhteen olennaista on myös niiden päivittäminen, sillä ajan tasalla olevat 
sivut viestivät myös ryhmän toimivan aktiivisesti. Lokakuussa 2011 Und er libet -
ryhmän sivuilla uusimmat uutiset olivat toukokuulta 2011 otsikolla ”Kevätkeikat tulee!” 
(News 2011), mikä laittaa pohtimaan ryhmän tämänhetkistä tilannetta. 
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Lähes kaikki ryhmät nostavat henkilökohtaisen myyntityön yhdeksi tärkeimmistä teki-
jöistä onnistumisen kannalta. Suurin osa Kölnissä esiintyneistä ryhmistä oli tavannut 
festivaalin järjestäjät etukäteen ja keskustellut heidän kanssaan. Vain Sirkus Supiainen 
ja Und er libet eivät olleet tavanneet festivaalin edustajia ennen valintaa Kölniin. Esi-
merkiksi Gnab Collective oli hakenut ohjelmistoon alun perin toisella esityksellä, mutta 
tavattuaan ryhmän Baltic Circle -festivaalilla Kölnin järjestäjät toivoivat Gnabin hakevan 
YouTube-teoksella, koska se sopi paremmin festivaalin konseptiin. 
 
Mä näin just Timin ja Kobbyn sekä Teatterikesässä että Balticissa, ja ne puhui 
just sitä että verrattuna moneen muuhun festivaaliin tää on ehkä vähän enem-
män tekijöille kuin yleisölle. (Eeva Bergroth, Gnab Collective) 
 
Vaikka Sirkus Supiaisen Männistö ei ollutkaan tavannut Theaterszene Europan järjestä-
jiä etukäteen, hänkin arvostaa henkilökohtaisen kontaktin korkealle. Kohtaaminen on 
erityisen onnistunut, jos jo ennen esitystä pääsee tapaamaan   kunnolla potentiaalisia 
ostajia ja vakuuttamaan heidät omasta osaamisesta. Tämän jälkeen mielenkiintoinen 
esitys parhaassa tapauksessa on ”enää varmistus” vierailukutsulle. 
 
Myös Teatterin vientistrategiassa (2007) nostetaan tärkeiksi vienninedistämisen kei-
noiksi verkottuminen ja liikkuvuuden edistäminen. Sen merkitys on näin noteerattu 
myös kattojärjestöjen ja julkisen sektorin tahoilla, ja muun muassa verkostoitumismat-
koihin onkin haettavissa erikseen rahoitusta, etupäässä tosin vain ulkomaille. 
Ryhmät näkevät kaiken ytimessä lopulta kuitenkin markkinoitavan palvelun itsensä, 
esityksen. Kun tarjotaan kokemusta, hyväkään esite ei auta, jos sisältö on heikkoa. 
Haastatellut kertoivatkin, että on merkittävää, jos potentiaalinen ostaja näkee esityksen 
elävänä. 
 
Jos ihmiset tykkää siitä esityksestä, niin se on se. (Martina Marti, Gnab Collecti-
ve) 
 
Esimerkiksi TTK:n tuottaja Haataja kertoi dramaturgi Tim Mrosekin käyneen Helsingissä 
eräänlaisella demo-opastuksella yhden Uskomisen tekijöiden kanssa. Mrosek oli ollut 
kovin vaikuttunut kokemuksesta ja heti alkanut puhua vierailusta Kölniin, vaikka hake-
mustakaan ei ollut vielä lähetetty.  
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Festivaalijärjestäjät kertoivat hekin pitävänsä esityksen näkemistä ja tekijöiden tapaa-
mista etukäteen tärkeänä. On hyvä, jos taiteilijoita pääsee tapaamaan ja keskustele-
maan heidän näkemyksistään ja työskentelytavoistaan. Etenkin yhteisöllisyyttä ja yh-
teistyötä korostavan Theaterszene Europan tapauksessa oli oleellista, että taiteilijat 
suhtautuivat myönteisesti festivaalin ideologiaan. Jos teatteriryhmä haluaa jollekin fes-
tivaalille esiintymään, kannattaa tutustua festivaalin profiiliin ja pohtia, millaista esitystä 
kannattaa tarjota. Theaterszenen järjestäjät esimerkiksi paljastivat, että saksalaisia 
esityksiä oli vaikeampi löytää kuin suomalaisia. Ei siksi, että hakemuksia olisi tullut vä-
hän, mutta esitykset eivät sopineet festivaalin konseptiin. 
 
Esimakua ryhmien työstä saa esitystrailereista, joita voi katsoa vapaasti heidän omilla 
verkkosivuillaan, YouTubessa tai Vimeossa. Monet trailereista koostuvat esitysklipeistä, 
valmiin teoksen kohokohdista, ja ne näin antavat ostajalle ensikuvan sekä teoksen ku-
lusta että näyttämöteknisistä ratkaisuista. Nya Rampenin Conte D'Amour -traileri tekee 
tähän poikkeuksen, sillä se tarjoaa kurkistuksen esityksen teemaan, mutta ei ole ote 
mistään näyttämöllä nähtävästä. 
 
Todellisuuden tutkimuskeskuksen esityksistä yhtä lukuun ottamatta ei ole katsottavissa 
trailereita, eikä sitä yhtäkään löydy ryhmän omilta verkkosivuilta. Tämä saattaa johtua 
esitysten kokemuksellisesta luonteesta, mutta toki siltikin jonkinlainen traileri olisi 
mahdollista luoda esimerkiksi Conte D'Amourin tapaan. Useimmista TTK:n esityksistä 
tehdään taltioinnit, mutta ei kaikista. 
 
Gnab Collectivella ei ole omia verkkosivuja, kuten edellä on todettu, mutta sillä on 
YouTubessa oma kanavansa, joka keskittyy erityisesti Best of YouTube -esitykseen. 
Kanavalta voi nähdä klippejä esityksen luomisprosessista ja pätkiä esityksistä (ks. Kuvio 
8). Sen kautta myös yleisö voi osallistua esityksen luomiseen kommentoimalla taiteili-
joiden tekemiä klippejä tai linkittämällä niihin omia suosikkivideoitaan. Tällainen yleisöä 
sitouttava ominaisuus voi olla myös ostajaa kiinnostava tekijä. 
 
30 
 
Kuvio 8. Gnab Collectiven YouTube-kanava. http://www.youtube.com/user/GnabCollective 
 
Gnab Collective hyödyntää internetin toiminnallisuuksia monipuolisesti esityksissään, ja 
esityksen muoto antaa mahdollisuuden myös niiden käyttämiseen markkinoinnissa. Sen 
lisäksi, että yksi esiintyjistä oli mukana Kölnin-esityksessä web-kameran kautta, myös 
koko esityksen pystyi katsomaan suorana lähetyksenä internetin välityksellä LiveSt-
ream.com -palvelusta. Katsojan ei tarvinnut olla paikan päällä, vaan tietokone ja verk-
koyhteys kotona riittivät seuraamiseen. Linkki lähetykseen löytyi myös ryhmän Face-
book-sivustolta. 
 
6.2.3 Festivaali markkinointikanavana 
 
Tässä luvussa keskitytään siihen, miten ryhmät suhtautuvat festivaaliin markkinointi-
kanavana ja kuinka ne toimivat Theaterszene Europa -festivaalilla vienninedistämisen 
näkökulmasta. 
 
6.2.3.1 Festivaalin elementtien hyödyntäminen markkinoinnissa 
 
Jotta festivaalia voi tehokkaasti hyödyntää markkinointikanavana, on tiedettävä, keitä 
potentiaalisia ostajia festivaalille osallistuu. Und er libetin Tuominen kertoi, että he ei-
vät etukäteen varmasti tienneet Theaterszenen järjestäjien olleen Baltic Circle -
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festivaalilla yhtä aikaa heidän kanssaan, joten kontaktia ei osattu aktiivisesti hakea. 
Muita tuottajia he olivat kyllä tavanneet, mutta eivät suunnitelmallisesti. Myös Supiai-
sen Männistö pitää festivaalia haastavana markkinointikanavana, sillä monen asian 
täytyy osua kohdalleen, jotta kohtaamisia syntyy. 
 
Kai sitä yritetään paljon, mutta miten ne sitten loppujen lopuksi menee, niin se 
on monesta muustakin asiasta kiinni. Se on vähän hankalaa, en osaa sanoa. Että 
onko siellä just oikea ihminen oikeassa paikassa. (Samuli Männistö, Sirkus Supi-
ainen) 
 
Festivaaleilla vierailee usein kirjava joukko kuraattoreita, festivaalijohtajia, teattereiden 
taiteellisia johtajia, kriitikoita ja toimittajia. Theaterszene-festivaalille vain yksi ryhmä, 
Anatomia Ensemble, kertoi kutsuneensa itsekin potentiaalisia ostajia Puolasta ja Sak-
sasta katsomaan ja tapaamaan heitä. Usein sanotaan, että Suomeen on vaikea saada 
ulkomaalaisia vierailemaan maan syrjäisen sijainnin vuoksi, mutta toisaalta Keski-
Euroopassa tapahtumien kirjo on niin laaja, että kutsusta saattaa joutua kieltäytymään 
toiselle festivaalille osallistumisen vuoksi. 
 
Gnab Collectiven Bergroth muistuttaa kuitenkin, että festivaalille ei välttämättä kannata 
aina itse kutsua vieraita. Se riippuu tilanteesta ja teoksesta, jolla festivaalille osallistu-
taan. Gnab ei kutsunut Kölniin potentiaalisia yhteistyökumppaneita, koska esityskon-
septi ei ollut sellainen, että se olisi kannattanut. Kohderyhmää kannattaa ajatella muu-
tenkin. 
 
Jos oltaisiin Kölnissä Bang!illa, niin olisi voinut kutsua ihmisiä esimerkiksi Tans-
kasta katsomaan, koska on tanskalaisesta kirjailijasta kyse. Silloin olisi ollut eri-
lainen myynnillinen ote, että on tekeillä suomalainen esitys teidän kansalliskirjaili-
jasta, niin uskon että sillä oltais päästy. Ja sinne olis helpompi saada tulemaan. 
(Eeva Bergroth, Gnab Collective) 
 
Suomalaiset (kansainväliset) teatterifestivaalit, kuten Tampereen teatterikesä, järjestä-
vät Finnish Showcase -kokonaisuuksia, joihin kootaan joukko kotimaisia esityksiä, joita 
halutaan esitellä kutsutuille kansainvälisille ostajille. Tätä konseptia ryhmät pitävät 
useimmiten toimivana: kaukaa tuleville ostajille annetaan mahdollisuus nähdä paljon 
yhdellä kertaa, ja näin he mahdollisesti saavat ideoita esityksistä, jotka sopisivat myös 
heidän tapahtumiinsa. Suomessa showcaset ovat kuitenkin vielä melko tuore markki-
nointikanava ja niitä kuuleekin kritisoitavan mm. linjan puuttumisesta: esityksiä ei ole 
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välttämättä kuratoitu festivaalin linjaan, jolloin laatu on vaihtelevaa. Myös taiteilijoille 
merkitys on ollut vieras, mutta niiden potentiaali alkaa selkeytyä. 
 
I didn't actually really realize what showcase was until  now in Tampere. ---  [A 
producer organizing showcases in Athens] was dealing out a catalogue of 20 per-
formances. And I didn't really understand that her festival was about showcases. 
But she had come to Tampere because she was invited to see the performances. 
--- But I think that people do see a lot and then make possible ideas of perfor-
mances to buy. (Mikaela Hasán, Anatomia Ensemble) 
 
Festivaalin hyödynnettävyys markkinointinäkökulmasta riippuu myös festivaalin itsensä 
tarjoamista puitteista. Vaikka oma aktiivisuus onkin tärkeää, henkilökohtaisia kontakte-
ja ei synny, jos puitteet eivät edistä näitä pyrkimyksiä. Yhteinen, rento kohtaamispaik-
ka on olennainen. 
 
It needs to be somekind of an organic meeting point. That's very important. It 
was made really well at Baltic Circle festival at Universum where all artists, pro-
ducers  and also others  could meet  at  the club.  (Kristin  Helgaker,  Anatomia En-
semble) 
 
Kohtaamispaikan ei tarvitse toisaalta olla festivaalin puolelta järjestetty, vaan vieraat 
saattavat itsekin ottaa jonkun tilan haltuun, kuten Tampereen teatterikesän yhteydessä 
Telakan baarin. Tällainen kohtaamispaikka voi kuitenkin olla vaikea löytää etenkin en-
simmäisellä kerralla. Epävirallinen ympäristö koetaan kaikesta huolimatta oikein hyväksi 
verkostoitumisen kannalta. 
 
Se, miten rakentaa sitä verkostoa, miten myydä, miten viedä, on että näkee esi-
tyksiä ja tapaa ihmisiä. Et se on baari-iltoja. (Eeva Bergroth, Gnab Collective) 
 
Haastateltujen mukaan festivaalivierailusta saa eniten irti, jos paikalla on mahdollista 
viipyä pidempään kuin omien esityspäivien verran. Anatomia Ensemblen Hasán esimer-
kiksi kertoi olleensa Tampereen teatterikesässä useamman kerran, mutta viipyneensä 
vain yhden yön. Viimeisimmällä kerralla hän kuitenkin jäi festivaalille vielä muun ryh-
män jo lähdettyä, ja se tuntui hyvältä ratkaisulta, sillä pidemmässä ajassa ihmisiin tu-
tustui aivan toisella tavalla. 
 
That at least felt like, staying there for three days was a good thing, because you 
started to know people. You didn't want to speak to people on the first night like 
that, but on the second and the third we did. Because the festival feeling is that 
you're not staying there for one night but longer. --- I you want to sell your per-
formance then take your time to hang. (Mikaela Hasán, Anatomia Ensemble)  
33 
 
Pitkäjänteisyys kannattaa vieläkin pidemmällä ajanjaksolla. Nya Rampen esimerkiksi on 
esiintynyt Baltic Circle -festivaalilla useampina vuosina, joko yksin tai yhteistyössä toi-
sen teatteriryhmän kanssa, ja ajan mittaan moni kuraattori ja tuottaja on tullut entistä 
tutummaksi kyseisen festivaalin puitteissa. Yhteistyö jonkun festivaalin kanssa voi kan-
taa suurtakin hedelmää: vuonna 2011 Baltic Circle on osatuottajana Nya Rampenin 
uudessa esityksessä yhdessä saksalaisen Nordwind-festivaalin kanssa. Tiivis yhteys 
Nordwindin johtoon on muotoutunut paitsi Baltic Circlellä, niin myös Theaterszene Eu-
ropassa, jonka aikana Nordwindin taiteellinen johtaja seurasi tiiviisti Nya Rampenin 
toimintaa. 
 
Kaikki ryhmät toteavat, että olisi mukava tavata potentiaalisia ostajia ja yhteistyö-
kumppaneita festivaaleilla, ja mikäli tuloksena syntyisi jotain uutta, se olisi vielä toivot-
tavampaa.  
 
Ihan kaikista herkullisinta olisi, että jos joskus syntyisi yhteistuotanto, että teh-
dään ulkomaalaisten kanssa konkreettista yhteistyötä. (Henri Haataja, Todelli-
suuden tutkimuskeskus) 
 
6.2.3.2 Markkinointitoimenpiteet Theaterszene Europa -festivaalilla 
 
Theaterszene Europa -festivaalilla oli tietojeni mukaan muutamia kuraattoreita ja festi-
vaalijohtajia. Virallisia osallistujalistoja ei jaettu, joten tarkkaa määrää en osaa sanoa. 
Itse vietin paljon aikaa berliiniläisen Nordwind-festivaalin taiteellisen johtajan Ricarda 
Ciontosin kanssa, joten seurasin etenkin hänen toimintaansa tiiviisti. Ciontos oli Kölnis-
sä sekä tutustumassa yleisesti tapahtumaan että etsimässä ohjelmistoa omalle poh-
joismaiseen teatteriin keskittyvälle festivaalilleen. 
 
Theaterszenen festivaalialue oli keskittynyt yliopiston yhden kampuksen alueelle, joten 
kaikki olivat jatkuvasti samoissa tiloissa, mikä helpotti tutustumista ja verkostoitumista. 
Ohjelmaan oli varattu aikaa vapaalle seurustelulle niin ruokailujen kuin iltajuhlienkin 
merkeissä. Yhteisistä tilaisuuksista kerrottiin osallistujille jaetussa festivaaliohjelmassa 
selkeästi. 
 
Toisena festivaalipäivänä järjestettiin ryhmien esittelytilaisuus, jossa kukin kertoi tai-
teellisista lähtökohdistaan, esityksistään, organisaatiorakenteestaan ja rahoituspohjas-
34 
 
taan. Tänne olivat myös muut kuin taiteilijat tervetulleita, joten se kävi hyvin mahdolli-
suudesta kertoa omasta ryhmästä myös potentiaalisille ostajille. Suomalaiset kertoivat 
itsestään saksalaisia perusteellisemmin, mikä heijastaa myös heidän tavoitteistaan he-
rättää kiinnostusta eurooppalaisella teatterikentällä. 
 
Suomalaiset ryhmät pyrkivät ottamaan kontaktia erityisen paljon Nordwind-festivaalin 
Ciontokseen. Tämä oli varsin odotettavaakin, koska hänen festivaalinsa oli keskittymäs-
sä seuraavalla kerralla erityisesti suomalaisen teatterin esittelemiseen, ja monet ryhmät 
selkeästi tiesivät tämän. 
 
Ainakin Und er libet, Nya Rampen ja Todellisuuden tutkimuskeskus antoivat Ciontoksel-
le materiaalipaketit toiminnastaan ja esityksistään. TTK:n Haataja myös pyrki oma-
aloitteisesti kertomaan kasvotusten lisää heidän toimintaperiaatteistaan. Ciontos itse 
taas oli kiinnostunut Nya Rampenista ja Und er libetistä, ja hän itse järjesti tapaamisen 
näiden ryhmien kanssa. Hän tapasi erikseen myös Eeva Bergrothin, joskaan keskuste-
lunaiheena ei ollut Gnab Collective vaan Smeds Ensemble, jonka tuottaja Bergroth on. 
 
Nya Rampen järjesti Ciontokselle myös tilaisuuden päästä katsomaan heidän Undanta-
get-esityksensä harjoituksia. Hän ei ehtinyt nähdä esitystä Kölnissä, mutta näin hän 
pääsi näkemään edes hieman, mistä Undantagetissa on kyse. Ciontos olisi toivonut 
näkevänsä läpimenon, mutta sitä hänelle ei kyetty sataprosenttisesti lupaamaan. 
 
Aiemmin luvussa 6.2.2 on todettu ryhmien kokevan, että esitys on lopulta se asia, joka 
ratkaisee tuleeko kauppoja vai ei. Etenkin jos ryhmä ei ole vielä vakiinnuttanut ase-
maansa, jokaisella esityksellä on merkitystä kokonaiskuvaan. Ciontoskin pyrki näke-
mään Theaterszenessä niin paljon kuin mahdollista, ja mikäli hän ei pitänyt esityksestä, 
hän myös kertoi sen. Edellä puhuttiin myös suosittelijoiden merkityksestä ostajien tie-
toisuuteen pääsemisestä, ja Ciontos kysyi minultakin sen hetken kiinnostavimmista 
suomalaisista esityksistä. 
 
Etenkin suomalaisten ongelmaksi muodostuu kansainvälisessä seurassa usein se, että 
ehkäpä oman kielen ja tietyn itsenäisen luonteen vuoksi jäädään helposti seurustele-
maan omaan tuttuun ryhmään, eikä pyritä aktiivisesti tutustumaan uusiin ihmisiin. Tä-
mä näkyi hieman myös Kölnissä: etenkin ensimmäiset päivät moni ryhmä viihtyi hyvin 
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pitkälti omassa pöydässään ja nurkassaan. Suomalaisten näkökulmasta baari-iltoja 
vaaditaankin juuri tämän muurin murtamiseen. Verkostoituminen sai uutta pontta, ja 
muutaman juoman jälkeen intouduttiinkin jo toisena festivaali-iltana laulamaan yhteis-
lauluja vuoroin saksaksi, vuoroin suomeksi. 
 
Kokonaisuutena selkeä strategia festivaalivierailujen hyödyntämiseen vaikuttaisi haas-
tattelujen ja havaintojen perusteella puuttuvan monelta ryhmältä. Perimmäiset syyt 
vaikuttavat löytyvän usein resurssien puutteesta, johon paneudutaan seuraavassa lu-
vussa. 
 
6.3 Kansainvälisen toiminnan vaatimat resurssit 
 
Kiertuetoiminta vaatii paljon: aikaa, taloudellisia ja henkilöresursseja. Taloudellisten 
resurssien tarpeessa ei ole kyse vain siitä, että täytyy olla rahoitus ulkomaille lähtemi-
seen, vaan esityskausi ulkomailla on lisäksi pois muusta taiteellisesta toiminnasta, ku-
ten Anatomia Ensemblen ohjaaja totesi. Etenkään kiertuetoiminnan alkuvaiheessa se 
harvoin on taloudellisesti kannattavaa, mutta ensimmäiset ehkä tappiollakin tehdyt 
esiintymiset arvostetuilla näyttämöillä on syytä nähdä investointina. 
 
Theaterszene Europa kattoi ryhmien matka-, rahti- ja majoituskulut, mutta varsinaista 
esityskorvausta ei maksettu. Näin ollen Kölniin tultiin esiintymisen ja verkostoitumisen 
halusta. Viikko pois Suomesta tarkoitti myös viikkoa pois muista tulonlähteistä. Esiinty-
vän ryhmän kannalta olisi ollut luultavasti taloudellisesti kannattavampaa, jos festivaali 
olisi korvannut esityskorvauksen, mutta ei matkakuluja: niihin on suhteellisen helppo 
saada avustusta Suomesta, mutta kiertuetoiminnan tuotantokuluihin on vähemmän 
kohdeavustuksia tarjolla. 
 
Taloudelliset resurssit eivät haastatteluissa kuitenkaan nousseet erityisesti esiin, vaan 
ryhmille vaikutti usein riittävän, että ei tehdä tappiota. Rahaa enemmän peräänkuulu-
tettiinkin tuotannosta vastaavia henkilöitä. Esimerkiksi Und er libet -ryhmällä ei ole 
erillistä tuottajaa, vaan kukin taiteilija on vuorollaan kantanut tuotantovastuun, ja 
Theaterszenen tapauksessa tällä kertaa Miikka Tuominen. Sirkus Supiaisen Karhuryh-
mässä tuotantotehtävät ovat kuuluneet yleensä lavastajalle. Männistö toteaa kuitenkin 
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pitävänsä mielellään langat omissa käsissään, joten tuottajan hankkiminen merkitsisi 
myös luopumista tietyistä osa-alueista, mikä tuntuu oudolta ajatukselta. 
 
Sitä vaan on liian iso tarve pitää itse kaikki. (Samuli Männistö, Sirkus Supiainen) 
 
Tuottajaosaamisen puute näkyy Supiaisen toiminnan suunnittelemattomuudessa: esi-
merkiksi idea ottaa mukaan Kölniin jaettava esitystallenne Kuningasohjuksesta tuli 
haastattelijalta. 
 
Markkinointihenkisyys on olennaista, kun toimintaa halutaan kasvattaa. Taiteilijat aras-
televat usein myymistä, joten tuottajaa tarvitaan paitsi organisoimaan myös myymään. 
Pelkkä DVD:n ojentaminen ei riitä, vaan läpipääsyyn vaaditaan aktiivisempaa myynti-
työtä. Tuottajalla täytyy olla myös tarpeeksi aikaa keskittyä myymiseen. 
 
When  you're  either  an  actor  or  director  you’re  not  that  good  in  selling  so  you  
have to have someone pushing that. I think it is good to have someone concen-
trating on that. (Mikaela Hasán, Anatomia Ensemble) 
 
Nya Rampenilla ei vielä haastatteluhetkellä ollut omaa tuottajaa, ja Elmer Bäck totesi-
kin tuotannon syövän taiteilijoiden voimia ja aikaa taiteelliselta työskentelyltä. Ryhmällä 
on vahva halu toimia ulkomailla ja kasvattaa toimintaa sitä kautta, joten lisähenkilöstö 
tulisi tarpeeseen. 
 
Todellisuuden tutkimuskeskuksen kansainvälinen toiminta on hyvin aktiivista, ja tuotta-
ja Haataja totesi ryhmän resurssien olevan kovin pienet suhteutettuna sen laajuuteen. 
Suuriin hankkeisiin voi saada hyvin rahoitusta eri tahoilta, mutta suuressa mittakaavas-
sa eurot hupenevat nopeasti ja hankkeiden hallinnointi teettää runsaasti työtä, mikä on 
osin yllättänytkin ryhmän. 
 
Suhteessa meidän kokoon se on jossain määrin problemaattistakin, että meillä on 
tällä hetkellä 3 kv-hanketta menossa. Vaikka me ollaan saatu niihin rahaa, niin se 
ei olekaan äkkiä mitenkään älyttömän paljon rahaa, kun sitä aletaan jyvittään 
monille jutuille. Lennätellään ihmisiä ja pitäisi saada palkkoja ja päivärahoja ja 
tehdä taidetta. Ja sitten myös resurssijutut, että kun on paljon tuotantoja, niin 
kuka  niitä  koordinoi.  On  paljon  hakemuksia  ja  tilityksiä  ja  yhteydenpitoa  ulko-
maille, sitä hommaa on tosi paljon. 
 
Näin ollen Haataja painottaa priorisoinnin tärkeyttä. Kun tehdään pitkäaikaisia projekte-
ja, niin mitä oikeasti kannattaa tehdä. Haasteeksi saattaa nousta myös se, että paperil-
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la suunniteltu useamman vuoden hanke vaikuttaa hyvältä, mutta onko teatterilla lopul-
ta tarpeeksi jäsenistöä, taloudellisia resursseja ja intoa tehdä työtä. 
 
Riku Lievonen (2009) toteaa nykysirkusten markkinatutkimuksessa, että agentuurien 
olemassaolo ja niiden hyödyntäminen välittäjäportaana on hyödyllinen tekijä, kun pyri-
tään ulkomaan kiertueille. TEX-hanke pyrki olemaan tietynlainen agentuuri toimintansa 
aikana, ja sen puitteissa haluttiin organisoida kootusti myös Theaterszeneen osallistu-
neiden ryhmien kiertuejärjestelyjä kuten rahteja. Näin ryhmät olisivat voineet hyötyä 
hankkeen tarjoamista resursseista. Lopulta kuitenkin TEX:in rooli jäi käytännössä hyvin 
pieneksi ja kukin ryhmä hoiti järjestelynsä melko itsenäisesti. 
 
7 Johtopäätökset ja kehittämissuunnitelma 
 
Tässä opinnäytetyön päättävässä luvussa teen johtopäätökset aiemmin esitetyistä tu-
loksista ja esitän kehittämissuunnitelman. Theaterszene Europa -festivaalilla esiintyneet 
suomalaiset teatteriryhmät ovat varsin erilaisia, mutta monella on samanlaisia haasteita 
kiertuetoiminnan markkinoinnissa. Toisaalta joukosta löytyi myös suunnitelmallisesti 
kansainvälistä uraa tekeviä ryhmiä. 
 
Olen päätynyt tulosten perusteella kymmeneen osa-alueeseen, joihin huomiota kiinnit-
tämällä vapaan kentän teatteriryhmät voivat tehostaa vientiä edistävää markkinointi-
aan: pitkäjänteisyys, kohderyhmäajattelu, markkinointimateriaalit, verkkosivut, demo-
esitykset, kotimainen verkostoituminen, investointiajattelu, festivaalivierailun ennakko-
valmistelut, aktiivisuus festivaalilla ja henkilöstöresurssit. Osa kehittämistä vaativista 
kohteista oli odotettuja, mutta jotkut taas, kuten verkkosivujen sisältö, tuli yllätyksenä, 
sillä suomalaisia pidetään teknologian saralla edistyneinä. 
 
Monelta ryhmältä vaikutti puuttuvan pidemmän aikavälin suunnitelma, ja ulkomaan 
esiintymiset otetaan vastaan yksi kerrallaan. Pitkäjänteinen suunnittelu niin ylei-
sesti toiminnan kuin markkinoinninkin tasolla parantaisi mahdollisuuksia kansainvälis-
tymisen rahoittamiseen, jos tavoitteena on tehdä laajempaa kiertuetoimintaa kuin yk-
sittäisiä pistovierailuja. Avustuksia voi saada esimerkiksi kolmen vuoden hankkeelle, 
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mikä antaisi vapautta myös taiteelliselle työskentelylle. Pitkäkestoiset hankkeet toki 
vaativat kuitenkin lisäresursseja mm. hallinnointiin. 
 
Kuten edellä esitetyt esimerkit Theaterszenen esitysten valintaprosessista osoittavat, 
kohderyhmäajattelu kannattaa, eli on syytä perehtyä etukäteen festivaalin tai muun 
taideorganisaation profiiliin ja aikaisempaan ohjelmistoon. Näin päästään selvyyteen 
siitä, millaista esitystä kannattaa tarjota tai kannattaako jollekin festivaalille ylipäätään 
pyrkiä omalla ohjelmistolla. Valitsemalla harkiten tarjottavan esityksen säästää sekä 
omaa että vastaanottavan organisaation aikaa ja vaivaa, kun ostajien ei tarvitse etsiä 
sopivampaa esitystä heitä kiinnostavan ryhmän repertuaarista. 
 
Etenkin mikäli ensikontakti potentiaaliseen ostajaan otetaan lähettämällä tälle esittely-
materiaalia, on tämän markkinointimateriaalin oltava laadukasta niin sisällölli-
sesti kuin visuaalisestikin. Ensivaikutelma on tärkeä, ja huolella tehty, yhtenäinen ilme 
ja virheetön, viimeistelty sisältö eivät kerro vain materiaalin itsensä laadukkuudesta, 
vaan ne viestivät koko organisaatiosta. Markkinointimateriaaleihin panostaminen kan-
nattaa, vaikka ostaja olisikin nähnyt jo tarjottavan esityksen, sillä hyvät materiaalit hy-
västä esityksestä luovat kuvaa ammattimaisesti toimivasta teatteriryhmästä, jonka voi 
olettaa kykenevän myös ammattimaiseen kiertuetuotantoon. 
 
Ryhmän toiminnan luonteesta riippuen voi myös miettiä, kannattaako markkinointima-
teriaalin keskittyä kuhunkin esitykseen vai onko kokonaisuuden kannalta olennaisem-
paa kertoa ryhmän historiasta ja toimintatavoista yleensä. Esimerkiksi Todellisuuden 
tutkimuskeskuksen tapauksessa on perusteltua, että he panostavat vähät resurssit toi-
mintakertomuksiin yksittäisten esitysten sijaan, sillä laajaa ja sirpaleista toimintaa mää-
rittää aina kunkin toimintakauden tutkimussuunnitelma. 
 
Internetiä hyödynnetään tulosten perusteella hyvin vähän viennin edistämisen näkö-
kulmasta. Ryhmän tai esityksen verkkosivut ovat parhaimmillaan kuin käyntikortti, 
jonka kautta on saatavilla kaikki potentiaalisen ostajan tarvitsema perustieto esityksen 
teknisistä vaatimuksista esityskuviin, kritiikkeihin, esityskalenteriin, tuotantotietoihin ja 
ryhmän yhteystietoihin. Sivujen täytyy olla myös ajan tasalla, joten jos resursseja päi-
vittämiseen ei ole, usein muuttuvaa tietoa ei ehkä kannatakaan esittää. Vähimmäisvaa-
timuksena voi pitää ryhmän yhteystietoja: tieto mielenkiintoisesta teatteriesityksestä 
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saattaa kiertää henkilöltä toiselle, eikä ryhmästä ole välttämättä muuta tietoa kuin sen 
nimi. Tällaisessa tapauksessa useimmat lähtevät nykypäivänä hakemaan lisätietoa in-
ternetistä, joten verkkopresenssi on tärkeää. Kansainvälisessä toimintaympäristössä 
internet on merkittävä viestintäväline myös sen ajasta ja paikasta riippumattomuuden 
vuoksi. 
 
Demoesitykset ovat hyvä keino herättää ostajien huomio jo ennen esityksen valmis-
tumista. Niin koti- kuin ulkomaalaisetkin festivaalit ottavat nykyään myös work-in-
progress-esityksiä ohjelmistoonsa, joten niille voi saada laajankin ammattilaisyleisön, 
mikäli tällaiseen pääsee mukaan. Demoesitysten valmistaminen palvelee myös taiteel-
lista prosessia, sillä teosta on hyvä päästä kokeilemaan yleisön edessä vielä sen ollessa 
kehitysvaiheessa. 
 
Myös verkostoituminen kotimaassa edesauttaa vientiä. Teatterialan organisaatioil-
le, kuten Teatterin tiedotuskeskukselle ja Teatterikeskukselle tulee kyselyitä kansainvä-
lisiltä festivaaleilta ja nämä tahot usein myös isännöivät Suomessa vierailevia kuraatto-
reita, joille suositellaan katsomisen arvoisia esityksiä. Suomen teatterikenttä on verrat-
tain pieni, mutta silti kentän toimijoiden tiedottamista ei pidä aliarvioida – mille tahansa 
ryhmälle tai toimijalle saattaa tulla kansainvälinen vieras, joka haluaisi nähdä vierailun-
sa aikana jonkin esityksen tai tavata taiteilijoita. Ja kuten edellä on todettu: suosittelija 
voi olla kuka tahansa. 
 
Mikäli kansainvälistyminen on valittu selkeäksi toimintastrategiaksi ja tavoitteeksi, en-
simmäisiin esiintymisiin ulkomailla kannattaa panostaa. Alkutaipaleen voi nähdä inves-
tointina tulevaisuuteen: ennen kuin maailmalla on tehty nimeä, saattaa olla tarpeen 
tehdä kiertue tappiolla, maksamalla itse itsensä ulkomaille esiintymään. Jos näin voi 
saada ryhmän esiintymään arvostetulle näyttämölle ja paikalla on potentiaalisia ostajia, 
investointi voi maksaa itsensä takaisin suhteellisen lyhyessä ajassa. Mutta tällöin kan-
sainvälisen kiertuetoiminnan rakenteiden tulee olla jo ryhmällä hallussa, jotta ostajien 
tarjoukset voidaan ottaa vastaan. 
 
Teatterialalla arvostetaan henkilökohtaisia kontakteja ostajiin ja festivaaleja pidetään 
sopivana paikkana luoda näitä kontakteja, mutta toiminta tapahtumapaikalla ei aina ole 
kovin suunnitelmallista. Festivaalin markkinointipotentiaalia voi tehostaa ensinnäkin 
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paremmalla etukäteisvalmistelulla. Ryhmä voi itse kutsua alan vaikuttajia ja poten-
tiaalisia ostajia katsomaan esitystä ja tapaamaan heitä. Matkaan kannattaa varata 
markkinointimateriaalipaketteja, joita voi myös räätälöidä kohderyhmittäin. Materiaalia 
on syytä olla muistakin kuin vain ko. festivaalilla esitettävästä esityksestä, jotta ostaja 
voi tutustua ryhmän repertuaariin laajemmin ja löytää sen joukosta häntä eniten kiin-
nostavan esityksen. Heti festivaalille saavuttua tai jo ennakkoon, jos mahdollista, kan-
nattaa tutustua osallistujalistaan ja merkitä ne henkilöt, kenet haluaa tavata. Mikäli 
osallistujalistaa ei ole jaettu automaattisesti, sitä voi hyvin pyytää festivaalijärjestäjiltä. 
 
Festivaalin ollessa käynnissä oma aktiivisuus on avainasemassa. Festivaaliohjelmaan 
kannattaa tutustua tarkkaan ja pyrkiä tapaamaan potentiaalisia ostajia erilaisissa yhte-
yksissä, etenkin epämuodollisesti. Viralliset esittelytilaisuudet ovat hyviä, kun halutaan 
kertoa perustiedot omasta ryhmästä laajalle joukolle, mutta henkilökohtaiseen tutus-
tumiseen vaaditaan erilaiset puitteet. Baari-ilta voi olla hyvinkin kannattava tilaisuus. 
Ostaja saattaa olla kiinnostunut myös päästä seuraamaan harjoituksia, ja tällaisen 
pyynnön toteuttamiseen voi varautua jo ennalta.  
 
Festivaalille voi osallistua myös, vaikka oma ryhmä ei olisikaan esiintymässä. Tällöin 
edustajan sosiaaliset ja myyntitaidot ovat koetuksella ja markkinointimateriaalien tulee 
olla kattavat ja aina saatavilla. 
 
Kaiken tämän toteuttamiseen vaaditaan ennen kaikkea henkilöresursseja. Moni ryhmä 
kaipasi tuottajaa kantamaan vastuun kiertuejärjestelyistä, markkinoinnista ja hankkei-
den hallinnoinnista. Toiminnan kasvaessa tuotanto vie entistä enemmän aikaa, ja täl-
löin tuottaja vapauttaa taiteilijat tekemään taiteellista työtään. Festivaaleilla taas taitei-
lijat ovat kiireisiä esityksen valmistelemisessa, joten tuottajaa tarvitaan tekemään 
markkinointityötä kentällä, tapaamaan potentiaalisia ostajia, verkostoitumaan ja teke-
mään konkreettista myyntityötä. Kotimaassa toimittaessa produktiotuottaja voi riittää, 
mutta viimeistään kansainvälisen toiminnan kasvaessa ammattitaitoinen tuottaja 
on kannattava investointi. Tällöin tuottajan myynti- ja markkinointihenkisyys, samoin 
kuin sitoutuminen ryhmään, on olennaista. 
 
Jossain vaiheessa saattaa tulla eteen tilanne, että kiertuetoiminta on niin laajaa ja osa 
perustoimintaa, että myyntiä tarvitaan tekemään agentuuri. Yksittäisiä pistokeikkoja 
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ulkomaille tekevä ryhmä tuskin tarvitsee agentuuria välittäjätahoksi, tai se tuskin on 
kannattavaa kummallekaan osapuolelle. 
 
Sain mielestäni hyviä tuloksia ja koottua konkreettista työkalupakkia vientiä edistävän 
markkinoinnin kehittämiseen. Mikäli ryhmä, jossa olen tuottajana, haluaa kansainvälis-
tyä, tässä on jo lähtökohtia ja vinkkejä markkinointisuunnitelman luomiseksi. Vielä sy-
vemmälle aiheeseen olisin voinut päästä tekemällä lisäksi benchmark-tutkimuksen jos-
takin kansainväliseksi kasvaneesta teatteriryhmästä, mutta siihen minulla ei opinnäyte-
työn laajuudessa ja omien aikaresurssieni puitteissa olisi ollut mahdollisuutta. 
 
Mielenkiintoista olisi ollut myös seurata Nya Rampen -ryhmän toimintaa ja kehitystä 
Berliinissä, mistä käsin he ovat toimineet loppukeväästä 2010 lähtien. Yksi jatkotutki-
muksen aihe voisikin olla tutkia sitä, mitä teatteritoiminnan siirtäminen täysin ulkomail-
le vaatii tuotannollisesti ja miten saksalaiset ja suomalaiset tuotantorakenteet ja -
käytännöt mahdollisesti eroavat tai mitä ne voisivat oppia toisiltaan. 
 
Itselleni koko opinnäytetyöprosessi on ollut opettavainen. Pääsin kokemaan ulkomaa-
laisen festivaalin kutsuvieraan näkökulmasta ja kehittämään omaa markkinointiajatte-
luani ja tuottajaosaamistani sekä sain haastattelujen myötä useita hyviä kontakteja 
teatterikentältä. Toivottavasti tämä kehittämissuunnitelma antaa konkreettista apua tai 
hyödynnettäviä ajattelumalleja myös muille kulttuuriviennin parissa toimiville. 
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Liite 1 
  1 (1) 
 
 
Liite 1. Haastattelurunko/teatteriryhmät 
 
Oletteko esiintyneet aiemmin ulkomailla? Missä? Miten olette päässeet näille näyttä-
möille? 
 
Miksi haluatte esiintyä ulkomailla? Onko tähän enemmän taiteellisia vai taloudellisia 
syitä? 
 
Millainen kokoonpano lähtee Kölniin? 
 
Mitä festivaaliohjelmaanne kuuluu? 
 
Miksi halusitte lähteä esiintymään juuri Theaterszene Europa -festivaalille? Mistä saitte 
tiedon festivaalista? 
 
Millainen hakuprosessi oli? Kuka vastasi hakemisesta? Miksi haitte tällä esityksellä? 
 
Olitteko henkilökohtaisesti yhteydessä festivaaliin? 
 
Millaista markkinointimateriaalia teillä on esityksestä potentiaalisille ostajille?  
 
Onko teillä verkkosivut? 
 
Koetteko festivaalin markkinointifoorumina? 
 
Keitä haluaisitte tavata tai kenen kanssa työskennellä festivaalin aikana? Miksi? 
 
Kutsutteko itse potentiaalisia ostajia festivaalille? 
 
Aiotteko ottaa mukaan materiaalia, jota voi antaa kiinnostuneille? Millaista materiaalia?
Liite 2 
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Liite 2. Haastattelurunko/festivaalijärjestäjät 
 
Miksi Suomi on nyt kohdemaa? 
 
Paljonko teille tuli hakemuksia Suomesta? Millaisia esityksiä teille tarjottiin? 
 
Miksi valitsitte nämä esitykset, millaisia valintakriteerejä teillä oli? 
 
Tapasitte suurimman osan festivaalille valituista ryhmistä tai näitte heidän esityksensä 
etukäteen. Kuinka suuri merkitys tällä oli, että tavattiin kasvotusten?  
 
Verkkosivujenne mukaan yksi festivaalin tavoitteista on luoda eurooppalaista teatteri-
verkostoa. Miten tähän tavoitteeseen päästään? 
 
Miten edesautatte osallistujien verkostoitumista? 
 
Millainen rooli Teatterin tiedotuskeskuksella oli ohjelmistosuunnittelussa? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Liite 3 
  1 (2) 
 
 
 
Liite 3. Otteita festivaalipäiväkirjasta 
Saapuminen Kölniin Amsterdamin välilaskun jälkeen klo 11. Tim on vastassa 
lentokentällä kuljettajan ja pakettiauton kanssa. Minä ja neljä suomalaisen ryhmän 
edustajaa  (Lydia  ja  Robert  /  Nya  Rampen,  Ville  /  Und  er  libet  ja  Henkka  /  TTK)  
kipuamme kyytiin, saamme infokansiot ja laskeudumme suomalaiseen hiljaisuuteemme 
lukemaan materiaaleja. Minä pommitan Timiä parilla kysymyksellä, suomalaisten 
keskustelu jää pariin lauseeseen aiemmista Kölnin-kokemuksista, joita ei kenelläkään 
tätä ennen ole. 
--- 
Tarkastelen infopakettia uudemman kerran. Sisältö: 
*festaripassi -> olen observer, infoläpyskässä suomennettuna kansainvälinen tarkkailija 
*Kölnin kartta 
*festariohjelma 
*pyöräillen Saksassa -esite 
*infolomake, jossa yhteystietoja, reittiohjeita, tietoa ohjelmasta ja raha-asioista 
Ohjelmassa on selkeästi kerrottu yhteisistä tilaisuuksista ja niiden ohessa muistetaan 
mainita etenkin ilmaisesta oluttarjoilusta. Saksassa ollaan! 
--- 
Festivaalin avajaiset StudiobühneKölnissä klo 18.30. Paikalle on kutsuttu kaikki 
festivaalin esiintyjät ja osanottajat, Kölnin pormestari ja "kulttuuriasianvastaava" sekä 
Suomen Saksan-suurlähetystön kulttuurineuvos. 
Osallistujia rohkaistaan tutustumaan toisiinsa ilmaisen oluen voimalla. Festaripassit 
toimivat nimikyltteinä. Tuttuja on kaikilla, mutta myös tutustumista toisiin taiteilijoihin 
ja muihin festarilaisiin tapahtuu. Itse huomaan toimivani muutamassa tilanteessa 
jollain tapaa tutustuttajana, tunnen suorastaan hämmentävän paljon ihmisiä. 
Huvittavinta oli, että suurlähetystön kulttuurineuvos Mikko Missi on entinen työkaverini 
ja hän pyysi minua esittelemään itsensä festivaalijohtaja Dietmar Kobboldtille, jonka 
tapasin BC:ssä. 
Sattumalta festivaalilla on käymässä myös berliiniläisen Nordwind-festivaalin vetäjä 
Ricarda Ciontos, jonka myös tunnen BC:n myötä. Ricarda sekä etsii ohjelmistoa 
festivaalilleen että on muuten tutustumassa theaterszene europaan. Hänet oli kutsuttu 
festivaalin toimesta vierailemaan. 
Ricarda tenttaa aamupalalla suomalaisesta teatterikentästä tällä hetkellä. Nolottaa, kun 
en osaa mainita mitään sellaista, mitä juuri nyt pitäisi ehdottomasti nähdä. 
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Teatterilla on päivällä ryhmien esittelytilaisuus ja samassa yhteydessä kerrotaan myös 
workshopeista, joihin kaikki osallistujat ovat tervetulleita. Ryhmät kertovat taiteellisista 
lähtökohdistaan, esityksistään, organisaatiorakenteesta ja rahoituspohjasta - etenkin 
suomalaiset. 
--- 
Ilta huipehtui suomalais-saksalaisiin yhteislauluihin puutarhassa. Hyvä bondaushetki 
muiden kanssa, joskaan kenenkään nimeä en vieläkään tiedä. 
--- 
Verkostoitumis-/markkinointihavaintoja: 
Und er libet, Nya Rampen ja TTK ovat jakaneet Ricardalle materiaalia esityksistä. 
Ricarda palaveeraa omasta aloitteestaan Eeva Bergothin (Smeds), Nya Rampenin ja 
Und er libetin kanssa. TTK itse aktiivinen. 
Ricarda haluaisi Undantagetin treeneihin, haasteellista järjestää mutta luvataan että 
saa poiketa katsomassa harkkoja, vaikka ei läpimenoa olisikaan. 
 
